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sABSTRAKx 

Amani, Nazwa Nur. 2025. SKRIPSI. Judul: “PengaruheElectronic Word offMouth  

(E-WOM) dan Customer Review terhadap Keputusan Pembelian 

melaluifMinat Beli sebagaitVariabeltMediasi (Studi pada konsumen 

Kanenakan dilKotauMalang)” 

Pembimbinggv: Nur LailixFikriah, M.Sc  

Kata Kunciran : Electronic Word offMouth (E-WOM), Customer Review   

  Keputusan Pembelian, MinatoBeli  

Perkembanganrteknologi digital telah meningkatkan peran Electronic Word 

offMouth (E-WOM) dan customerwreview dalam memengaruhi keputusan 

pembelianokonsumen. Dalam era digital, ulasan pelanggan dan rekomendasi online 

menjadi sumber informasi utama yang dapat memengaruhi minat beliedan 

keputusan akhir konsumen. Minatqbeli berperan sebagai faktor psikologis yang 

dapat memperkuat hubungan antara informasi digital dan keputusanipembelian. 

Olehikarena itu,rpenelitian ini memiliki tujuan untuk menganalisis pengaruhiE-

WOM dan customerwreview terhadap keputusanvpembelian dengan minat beli 

sebagai variabelqmediasi. 

Penelitian ini menggunakan metoderkuantitatif denganwpendekatan 

korelasional. Teknik pengambilanrsampel menggunakan purposivewsampling, 

dengan jumlah sampel sebanyakw135 responden yang merupakanskonsumen 

Kanenakan dimKota Malang. Data dikumpulkancmelalui survei menggunakan 

kuesioner daring dan dianalisiscmenggunakan pendekatan PLS-SEMddengan 

perangkat lunak SmartPLS versi 3. 

Hasil penelitianrmenunjukkanrbahwa customer review memiliki pengaruh 

signifikan terhadaprkeputusan pembelian, baik secara langsung maupunumelalui 

minat beli sebagaiqvariabel mediasi. Sebaliknya,oE-WOM tidakiberpengaruh 

secara langsungqterhadapekeputusan pembelian maupun minatobeli. Selain itu, 

minat beliiberpengaruh signifikanuterhadap keputusanipembelian.iTemuan ini 

menegaskanibahwa ulasan pelanggan lebihiberperan dalam membentuk minat beli 

danikeputusanppembelian dibandingkan dengan E-WOM. 
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ABSTRACT 

Amani, Nazwa Nur. 2025. THESIS. Title: "The Influence ofsElectronic Word 

oflMouth (E-WOM) and Customer Reviewson Purchase 

Decisions through PurchaseiIntention as Mediating 

Variable (A Study on Kanenakan Consumers inaMalang 

City)" 

Advisor  : Nur LailidFikriah, M.Scq 

Keywordsaas  : ElectronicqWord of Mouth (E-WOM), Customer Review,  

  PurchasecDecision, PurchasecIntention  

The rapid development of digital technology has led to electronic word of 

mouth (E-WOM) and customer reviews having an ever-increasing influence on 

consumers' purchasing decisions. In the digital age, online reviews and 

recommendations serve as important sources of information that influence 

purchase intentions and final purchasing decisions. Purchase intention acts as a 

psychological factor that strengthens the link between digital information and 

purchase decisions. Therefore, this study aims to investigate the influence of E-

WOM and customer reviews on purchase decisions with purchase intention as a 

mediating variable. 

A quantitative method with a correlational approach is used in this study. 

Sampling was done randomly with a sample size of 135 consumers in Kanenakan, 

Malang City. The data was collected through an online survey using questionnaire 

and analyzed using PLS-SEM method and SmartPLS version 3 software. 

The results of the study show that customer reviews have a significant 

influence on purchase decision, both directly and indirectly, with purchase 

intention as a mediating variable; whereas E-WOM has no direct influence on 

purchase decision or purchase intention; and purchase intention has a significant 

influence on purchase decision. These results suggest that customer reviews play a 

more important role in the formation of purchase intentions and purchase decisions 

than E-WOM.  
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 خلاصة

ة حالأطرو  .١٤٤٦ .نور نازوا ماني،أ  
طوسي كمتغير الشراء نية خلال من الشراء قرارات على العملاء ومراجعات الإلكتروني الشفهي التسويق ثيرتأ" :العنوان   ) على دراسة  

"( مالانج  مدينة في كانيناكان  مستهلكي  
العلوم  في ماجستير فكرياه، ليلي نور :المشرف  

الشراء نية الشراء، قرار العملاء، مراجعات لكتروني،الإ الشفهي التسويق :المفتاحية الكلمات . 

لدى  الشراء قرارات  على التأثير في العملاء ومراجعات الإلكتروني الشفهي التسويق دور  زيادة إلى الرقمية التكنولوجيا تطور أدى لقد  
على  تؤثر  أن  يمكن التي للمعلومات رئيسي ا امصدر   نتالإنتر  عب  ياتوالتوص العملاء مراجعات أصبحت الرقمي، العصر في .المستهلكين  

تهدف لذلك، .الشراء وقرار  الرقمية المعلومات بين العلاقة يعزز نفسي ا دور ا الشراء نية تلعب .للمستهلكين  النهائية والقرارات الشراء نية  
وسيط ا  متغير ا الشراء نية اعتبار مع لشراء،ا قرارات على ءالعملا تومراجعا الإلكتروني فهيالش  التسويق تأثير تحليل إلى الدراسة هذه  
١٣٥ العينة حجم وبلغ الهادفة، العينة أسلوب استخدام ت  حيث الارتباطي، والنهج الكمي المنهج على الدراسة هذه تعتمد  

ا نهج باستخدام ليلهاتح وت  ،لإنترنتا عب استبيان  خلال من البيانات جمع ت  .مالانج مدينة في كانيناكان  لمنتجات مستهلك   
التباين  على  القائمة الهيكلية بالمعادلات النمذجة  
كمتغير الشراء نية خلال من أو مباشر بشكل سواء الشراء، قرارات على كبير تأثير لها العملاء مراجعات أن  البحث نتائج أظهرت   
لنية كان  ذلك، على علاوة .الشراء نية أو الشراء تقرارا ىعل باشرم تأثير الإلكتروني الشفهي سويقللت يكن لم المقابل، في .وسيط  
وقرارات الشراء  نية تشكيل في أهمية أكثر  دور ا تلعب العملاء مراجعات أن  النتائج هذه تؤكد .الشراء قرارات  على كبير تأثير الشراء  
الإلكتروني الشفهي بالتسويق مقارنة   الشراء  
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1.1 Latar Belakangfff 

Perekonomian Indonesia saatrini mengalami pertumbuhanwyang kuat 

ditengah stagnasi ekonomi global (Kemenkeu, 2024). Kemajuan teknologi internet 

telah memainkan peran penting dalam meningkatkan kesejahteraan masyarakat 

melalui kemudahan akses informasi, terutama melalui perangkat canggih seperti 

smartphone (Rabbani & Najicha, 2023). Kemajuan teknologi internet ini 

memberikan dampak positif, khususnya dalam sektor ekonomi (Lannita & Diana, 

2022).  

Gambarg1.1  

Pengguna Internetrdi Indonesia 2024 

 
Sumber:dapjii.or.id (2024) 

Berdasarkan datacAsosiasi Penyelenggara Jasa InternetkIndonesia (APJII, 

2024) pada Gambar 1.1, Pada tahun 2024, penetrasi internet di Indonesia mencapai 

79,50%, dengan 221 juta orang terhubung dari total populasi 278 juta jiwa. Angka 

ini mencerminkan tren pertumbuhan konsisten dalam akses internet yang 

https://survei.apjii.or.id/
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berdampak signifikan pada sektor-sektor seperti ekonomi dan bisnis. Fenomena 

kemajuan Internet ini berdampak pada semakin besarnya peran E-WOM dan 

customer review dalam mempengaruhi proses pengambilanfkeputusan pembelian 

(Mery et al., 2024). 

Pada penelitian lain juga menunjukkandperan teknologi dan media sosial 

dalam promosi pemasaran sangat penting sejalan dengan bagaimana E-WOM dan 

customer reviews bisa digunakan sebagai alat promosi untukimeningkatkan minat 

beli konsumenimelalui ulasan positifiyang tersebar di platform digital (Mukaffi et 

al., 2018). Akan tetapi padacpenelitian oleh Ulfaida et al., (2023) walaupun 

perkembangan teknologi telah meningkat namun belum menunjukkan adanya 

indikasi pengaruh positif pada E-WOMkdan customer review terhadapjkeputusan 

pembelian.kE-WOM danfcustomer review memiliki kelebihan dibandingkan alat 

promosi lainnya sebab calon konsumen mendapatkan inforrmasi tambahan 

mengenai produk yang akanddibeli secara online dengan mudah untuk menghindari 

resiko ketidak sesuaian produk yang ditampilan penjual, sehingga dapat 

mempengaruhi calon konsumen melakukanrkeputusan pembelian (Setio et al., 

2024).  

Keputusankpembelian adalah suatudtindakan seorangekonsumen dalam 

penentuannkeputusan pembelianssuatu produk barang maupunglayananfjasa. 

(Waluyo & Trishananto, 2022). Penelitian lain juga mengungkapkan bahwa 

keputusan pembelian merupakan tahap akhir dari proses yang dilalui konsumen, 

dimulai dari pengenalan masalah, pencarian informasi mengenai merek tertentu, 

hingga evaluasiiberbagai alternatifiuntuk menemukan solusi terbaik sebelum 
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akhirnya membuat keputusan pembelian keputusancpembelian (Cesariana et al., 

2022).  Keputusandpembelian ini terjadi karena adanyadkemantapan membeli. 

Menurut Rahmah & Supriyono (2022), konsumen menetapkaniuntuk membeli 

suatu produk karena merekiyang paling mereka sukai, serta karenaiproduk tersebut 

sesuai dengan keinginan danukebutuhanimereka. Hal iniimenjadi bagian dari 

perilakukkonsumen dalam menentukan pilihan pembelian.ww 

Dalamfkonteks perilakufkonsumen, keputusanfpembelian merupakanahasil 

akhir dari proses kompleks yang melibatkan berbagai faktor internal dan eksternal. 

Salah satu teori utama yang mendasari pemahaman tentang keputusan pembelian 

adalah Stimulus-Organism-Response (SOR) Model yang dikembangkan oleh 

Mehrabian & Russell (1974). Teori ini menjelaskan bahwa perilaku konsumen 

dipengaruhi oleh rangsangan eksternal (stimulus), seperti ulasan produk, dan 

rekomendasi elektronik (Electronic Word of Mouth), stimulus ini kemudian 

diproses secara internal oleh individu yang berujung pada niat untuk membeli dan 

respons akhir dari proses ini adalah tindakan nyata yang diambil konsumen, yaitu 

keputusan pembelian. SOR Model memberikan kerangka yang relevan untuk 

menganalisis bagaimana informasi digital, seperti E-WOM dan customer review, 

dapat memengaruhi niat dan keputusan pembelian (Mukti & Santosa, 2023). 

Keputusan pembelian dinyatakan dapatuudipengaruhi oleh E-WOM 

berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Yulindasari & Fikriyah (2022). Hal ini 

terjadi karena E-WOM yang disebarkan melalui media digital dalam pemasaran 

memuat informasi terkait pengalaman pengguna terhadap suatu produk, sehingga 

mudah diakses oleh masyarakat dan dapat memengaruhi keputusan pembelian 
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(Wintang & Pasharibu, 2021). E-WOM merupakan bentuk digital dari word of 

mouth, yaitu ulasan dan evaluasi terhadap suatu produk atau perusahaan yang 

diberikan oleh pelanggan dan calon pelanggan melalui internet (Febiyati & Aqmala, 

2022). Peran E-WOM dalam keputusan pembelian sangat penting, karena informasi 

produk yang lengkap serta ulasan berdasarkan pengalaman konsumen sebelumnya 

menjadi faktor utama dalam mempertimbangkan suatu pembelian (Slamet & Ulil 

Albab, 2023). Studi yang dilakukan oleh Kedaton et al. (2022) menegaskan hal ini 

dengan menyatakan bahwa E-WOM dapat mempengaruhi pengambilan keputusan 

pembelian karena konsumen merasa lebih mudah dalam mencari informasi atau 

rekomendasi sebelum membeli suatu produk. Namun, temuan oleh Slamet et al., 

(2022) menunjukkan hal yang sebaliknya, E-WOM tidak selalu dapat membujuk 

konsumen untuk melakukan keputusan pembelian. 

Selanjutnya, tindakan keputusantpembelian jugaidipengaruhi oleh customer 

review (Noverha, 2023). Hal ini disebabkan customer review dapat membentuk 

persepsi konsumen sehingga memengaruhi keputusan pembelian (Sianipar & 

Yoestini, 2021). Ulasan pelanggan adalah peringkat atau penilaian yang diberikan 

oleh konsumen untuk suatu produk dan dipublikasikan di platform online atau situs 

web perusahaan. (Dwidienawati et al., 2020). Customer review sering kali 

dipengaruhi oleh preferensi unik yang berbeda-beda, latar belakang teknis, 

pengetahuan produk, dan kondisi penggunaan yang beragam menjadikannya 

relevan bagi berbagai konsumen, sehingga membantu mereka membuat keputusan 

pembelian yang lebih sesuai dengan kebutuhan dan situasi spesifik masing-masing 

(Dzulqarnain, 2019). Pada penelitianlsebelumnya yang dilakukandoleh Arifin & 
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Setyorini (2023) menyatakanvbahwa customerireview berpengaruhmpositifedan 

juga signifikaniterhadap keputusannpembelian, hal ini menunjukkan customer 

review memberikan informasi dibutuhkan oleh konsumen. Akan tetapi pada 

penelitian Choirunnida & Prabowo (2024) menyatakan bahwa customer review 

tidak berpengaruh terhadapekeputusan pembelian. 

Keputusan pembelianiini juga dapat semakin dipengaruhi oleh minat beli 

(Marcella et al., 2023). Minat beli umumnya adalah perilaku yang muncul sebagai 

respon terhadap suatu objek dan mencerminkan keinginan konsumen untuk 

membeli e(Kotler & Keller, 2021). Hal ini muncul ketika konsumen menerima 

rangsangan dari suatu produk yang menarik perhatian mereka, sehingga 

menimbulkan ketertarikan yang pada akhirnya dapat mengarah pada keputusan 

untuk membeli (Waluyo & Trishananto, 2022). Padaupenelitian sebelumnya oleh 

Febiyati & Aqmala (2022) menyatakan bahwa minatibeli berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian. menunjukkan pengaruh yang signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Hasil penelitian menunjukkan bahwaiminat beli sangat 

penting terlepas dari apakah konsumen memutuskan untuk membeli atau tidak 

(Sari, 2020). Akan tetapi pada penelitian olehfMeli et al., (2022) menunjukkan 

bahwaiminatibeli tidak memilikiwpengaruheterhadap keputusan pembelian. 

Berbicara mengenai minat beli, tindakan ini dapat dipengaruhi oleh E-WOM, 

berdasarkan penelitiantyangsdilakukan oleh Luthfiyatillah et al.,i(2020), 

menyatakan bahwaiE-WOM memiliki pengaruhipositif danssignifikan terhadap 

minatibeli.
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Selain itu, hal ini juga didukung oleh Utami & Hasan (2023) yang menyebutkan 

bahwa minatlbeli berperan dalam memengaruhiikeputusan pembelian 

secarazsignifikan. Semakin sering pengguna media sosial berinteraksi dan berbagi 

informasi dengan pengguna lain, semakin tinggi minat beli mereka (Fadhli et al., 

2023). Selain itu, dengan E-WOM dapat menaikkan popularitas suatu produk, 

memungkinkan konsumen membaca rekomendasi secara online, sehingga 

mendorong minat beli yang berpotensi memengaruhi keputusan pembelian 

(Jalilvand & Samiei, 2012). Namun pada penelitiansyang dilakukansoleh Pandelaki 

et al., (2023)fmenunjukkan bahwa ElectronicyWord OfyMouth (E-WOM)etidak 

selalu berpengaruh terhadap minatfbeli.ww 

Selanjutnya minat beli juga dipengaruhi oleh customer review, seperti pada 

penelitianqyang dilakukanaoleh Rohmatulloh & Sari (2021) yang menyatakan 

bahwaqcustomer review  berpengaruhipositif pada minatibeli. Hal inizmenegaskan 

bahwaiulasan atauipendapat yangzdiberikan oleh konsumenzlain berperan penting 

dalamimembentuk ketertarikan seseorang untukimembeli suatu produk (Gultom & 

Khoiri, 2023). Selain itu, dengan adanya customerireview dapatumeningkatkan 

minat beli di media sosialzkarena pelanggan sebelumnya membuatzulasan tentang 

produk tersebut, yangzakhirnya memudahkan pelanggan untuk mencari dan 

mengetahui lebih banyak tentang produk (Salsabilla & Handayani, 2023). Namun 

berbanding terbaliksdengan penelitian yangsdilakukan oleh Firdaus et al.,s(2023) 

menyatakandcustomer review tidakcberpengaruh signifikan terhadapcminatibeli. 

Padaapenelitian oleh Luthfiyatillah et al., (2020) menjelaskan bawah minat 

beliddapatsmemediasi hubungan E-WOMiterhadap keputusancpembelian, dan 
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pada penelitianayang dilakukan olehiSelia et al., (2023) jugaimemperlihatkan 

bahwa minat beli berperan sebagai perantara dari pengaruhyE-WOMyterhadap 

keputusancpembelian. Hal ini terjadiskarena ketika konsumen membacasulasan 

atau rekomendasi yang baik tentang produk,ymereka cenderung merasa lebih 

tertarikfuntuk membeli produkdtersebut (Nazoiroh, 2023). Akan tetapi, pada 

penelitian lain menyatakan bahwa minat beli tidak memediasishubungan E-WOM 

(Prastyo et al., 2018). Selanjutnya penelitian olehdWaluyo & Trishananto (2022) 

menunjukkan bahwa minatibeli juga mampusmemediasi hubungan customer 

reviewkterhadap keputusanspembelian. Sesuai dengan penelitian oleh Anggraini & 

Simanjorang (2023) yang menunjukkan bahwaiminat beli mendorong 

konsumenwuntuk melakukan pembelian dengan dipengaruhi E-WOM dan 

customer review. Namun terdapat temuan bahwa minat beli tidakimemediasi 

customer review yaitu penelitian yanggdilakukan oleh Firdaus et al., (2023). 

Dengan pesatnya penggunaan internet di Indonesia, pulau Jawa termasuk 

dalam pulau yang memiliki jumlah pengguna internet yang berada di urutan 

pertama, selanjutnya Jawa Timur merupakan salah satu pengguna internet 

terbanyak di pulau Jawa (APJII, 2024). Pengguna internet yang terus meningkat 

menjadikan mahasiswa dan anak muda di Kota Malang, yang dikenal sebagai kota 

pendidikan dengan banyak perguruan tinggi, semakin aktif menggunakan sosial 

media (Noviandi & Ajizah, 2023). Hal ini membuat sangat cocok untuk melakukan 

penelitian pada usaha yang ada di Kota malang terkait E-WOM dan customer 

review. Dalam konteks E-WOM dan customer review, terdapat sebuah usaha yang 

cukup populer dalam media sosial. Media sosial berperan sebagai platform yang 
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efisien dan efektif dalam mendorong peningkatan penjualan, sehingga menjadi 

elemen krusial dalamlstrategi pemasaran digital untuk berbagai produk dan layanan 

yang ditawarkanskepada konsumen (Selia et al., 2023).  

Bisnis FnB saat ini sangat sering dipromosikan sosial media (Kompas.com, 

2024) sesuai saat ini sedang populer sebuah dessert yang memiliki sejumlah 

pengikut di Instagram mencapai 32,5 ribu hal ini membuktikan bahwa usaha ini 

memiliki dayaftarik kuatddan aktif berinteraksi dengan konsumennya di media 

sosial. Kanenakan, sebuah usaha donat di Malang yang memiliki topping melimpah 

namun dengan harga terjangkau yang aktif melakukan penjualan secara offline di 

store Kota Malang, Instagram, dan Gojek (Setriyaningtiyas, 2024). 

Gambar 1.2  

Instagram Kanenakan 

  
Sumber: www.instagram.com/kanenakan (2024) 

Hal ini membuat Kanenakan memiliki keunikan dan popularitas lebih 

dibandingkan usaha donat lainnya, yaitu  Papa Donut yang hanya memiliki 

sejumlah pengikut di Instagram 8.000 pengikut saja dan tidak aktif dalam penjualan 

pada layanan antar online, seperti Gojek sehingga tidak memiliki tingkat E-WOM 

dan customer review yang lebih banyak dibandingkan dengan Kanenakan.  

http://www.instagram.com/kanenakan
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Selain itu, Kanenakan dipilih menjadi objek pada penelitian ini karena 

padaspenelitian sebelumnya olehsLuthfiyatillah et al., (2020) menyarankan untuk 

mengoptimalkan instagram sebagaismedia promosi untuk menarik minat konsumen 

dalam melakukan keputusanopembelian, hal ini selaras denganxKanenakan yang 

aktif dalam menggunakan media sosial Instagram, dan tepat untuk melakukan 

pengujian pengaruh E-WOM dan customer review dengan menggunakan 

Kanenakan sebagai objek. Peningkatan teknologi internet pada saat ini menjadi 

salah satu indikator banyaknya pengguna Instagram (Sabri, 2024), maka dari itu 

Kanekanan merupakan objek penelitian yang tepat untuk menguji E-WOM.  

Gambar 1.3  

Review Gofood Kanenakan 

 
Sumber: gofood.co.id (2024) 

Selain itu, terdapat banyak konsumen Kanenakan yang memberikan ulasan 

pada akun Instagram hingga ulasan pada pemesanan yang dilakukan di aplikasi 

Gojek hal ini mendukung Kanenakan untuk menjadi objek pada penelitian ini untuk 

menguji customer review. Adapun pada penelitianyyang dilakukan oleh Christoper 
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& Hutapea (2022)amenunjukkan bahwa customerfreview pada layanan Gofood 

dalam aplikasi Gojek memiliki pengaruh yangopositif dalam keputusaniPembelian. 

Penelitianiterkait E-WOM dan customer review yang berfokus pada merek 

lokal seperti Kanenakan di Kota Malang masih sangat terbatas, seperti saran pada 

penelitianpsebelumnya oleh Marcella et al., (2023) yang merekomendasikan untuk 

mengembangkan variabel lain. Sejalan dengan penelitianysebelumnya oleh  

Sianipar & Yoestini (2021) yangomerekomendasikan untuk menambah variabel 

lain yang dapat mempengaruhipkeputusan pembelian. 

Maka berdasarkan dariipenelitian sebelumnya, penelitian ini memiliki 

tujuanountuk mengisi celah tersebut dengan mengeksplorasi bagaimana E-WOM 

dan customer review memengaruhi keputusanppembelian melalui minat beli 

sebagai variabel mediasi, khususnya dalam konteks konsumenlKanenakan di Kota 

Malang. Penelitian ini diharapkan dapatpmemberikanswawasan baru mengenai 

perilaku konsumen lokal di era digital, khususnya dalam industri dessert di Malang. 

Oleh karena itu, penelitian ini bertujuaniuntuk mengkaji “PengaruhkElectronic 

WordOOf Mouth (E-WOM) dan Customer Review terhadapoKeputusan 

Pembelianlmelalui Minat Belidsebagai VariabelwMediasi (Studi Pada 

Konsumen Kanenakan di Kota Malang)”. 

1.2 RumusanaMasalahin 

Darislatarabelakangatersebut, rumusanamasalah padafpenelitian ini dapat 

ditentukanwsebagai berikut:ss 
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1. ApakahiElectronic Wordsof Mouthi(E-WOM) berpengaruh terhadaplkeputusan 

pembelian padaskonsumen Kanenakan di KotarMalang? 

2. Apakahicustomerpreview berpengaruh terhadap keputusanppembelian pada 

konsumen Kanenakan di KotarMalang? 

3. Apakahiminat beli berpengaruh terhadapikeputusan pembelian pada konsumen 

Kanenakan di KotarMalang? 

4. ApakahiElectronic Wordiof Mouthj(E-WOM)iberpengaruh terhadapiminat beli 

padaikonsumen Kanenakanidi KotarMalang? 

5. Apakahicustomer review berpengaruhdterhadap minat beli pada konsumen 

Kanenakan di KotarMalang? 

6. ApakahiElectronic Wordiof Moutha(E-WOM)iberpengaruh terhadaxkeputusan 

pembelianuidenganuiminat belicsebagai variabeluimediasi padaqkonsumen 

Kanenakan di KotarMalang? 

7. Apakahqcustomer review berpengaruhpterhadap keputusan pembelianidengan 

minatwbeli sebagai variabel mediasiipada konsumen Kanenakan diwKota 

Malang? 

1.3iTujuan Penelitianini 

Daridrumusah masalahatersebut, makastujuan pada penelitianhini dapat 

ditentukan sebagai berikut: 

1. Untukamenguji apakaheElectronicqWord ofdMouth (E-WOM) berpengaruh 

terhadap keputusancpembelian pada konsumen Kanenakan di KotacMalang 

2. Untukbmenguji apakahecustomerlreview berpengaruh terhadapckeputusan 

pembelian pada konsumen Kanenakan di KotacMalang 
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3. Untukcmenguji apakaheminat belioberpengaruh terhadap keputusanipembelian 

padadkonsumen Kanenakan di KotacMalang 

4. Untukdmenguji apakaheElectronicpWord oftMouths(E-WOM)fberpengaruh 

terhadapsminat beli padadkonsumen Kanenakan di KotacMalang 

5. Untukemenguji apakaheminat belipberpengaruh terhadap keputusanipembelian 

padackonsumen Kanenakan di KotacMalang 

6. Untukfmenguji apakaheElectronichWord of Mouthu(E-WOM) berpengaruh 

terhadapskeputusan pembelian denganpminat beliisebagaiwvariabelimediasi 

padadkonsumen Kanenakanidi KotacMalanghh 

7. Untukhmenguji apakahecustomer reviewrberpengaruwkterhadapfkeputusan 

pembelian dengan minatfbeli sebagailvariabelwmediasi padalakonsumen 

Kanenakan di KotacMalang 

1.4 ManfaatxPenelitianas 

Berikutxmerupakan beberapa manfaatayang dapat diperoleh pada penelitian 

ini,gyaitu sebegai berikut: 

1. ManfaataTeoritis 

a. Penelitianeinihdiharapkan dapat memberikanjwawasan mengenaiipengaruh 

Electronic Word of Mouth (E-WOM) dan customer review terhadap 

keputusan pembelian, dengan minat beli sebagai variabel mediasi. 

b. Hasilipenelitiandini juga diharapkanidapat menjadi referensistambahan 

bagi peneliti berikutnyaiyang tertarik untuk meneliti topikiserupa. 

2. ManfaatzPraktisis 

a. UntukxPenelitian 
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Penelitian ini memenuhi persyarataniuntuk meraihigelar SarjanaiStrata 1 

pada ProgramdStudi Manajemen,wFakultaswEkonomi, UniversitaswIslam 

NegeriiMaulanaiMalik IbrahimiMalang. 

b. Untuk Mahasiswadansiswi 

Penelitian ini dapatsmenjadi panduan bagiuparadmahasiswa yangdakan 

melakukan penelitiansserupa di masazmendatang. 

c. Untuk Perusahaanusaha 

Hasil penelitian iniidapat digunakan sebagai pertimbangan dalam 

merancang strategiipemasaran yang lebihoefektif bagi Kanenakan dan 

perusahaan lainnya terutama yang bergerak dibidang dessert. 

1.5 Batasan Penelitianpok 

Batasanamasalah dalam penelitian ini bertujuaniuntuk mempersempit ruang 

lingkup topik, sehingga penelitian dapat lebih terfokusddan tujuan lebih mudah 

dicapai secara jelas. Batasanimasalah pada penelitian inilmeliputi indikator variabel 

yang hanya mencakup konsumen Kanenakan di KotasMalang, ElectroniciWordiof 

Mouthi(E-WOM), customerireview, keputusanipembelian, daniminatlbeli.  
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KAJIANaPUSTAKA 

 

2.1 Penelitian Terdahuluss 

Penelitianxini menggunakanibeberapa penelitianiterdahulu yang relevan 

sebagai referensi dan perbandinganiuntukipenelitian saatkini, sehingga diharapkan 

dapat memberikan landasan teoritis serta gambaran mengenai berbagai pendekatan 

dan hasil yang telah dicapai dalam topik yang sejenis. Berikut iniiadalah penelitian-

penelitian terdahulu yangkmenjadi acuan dan referensiipeneliti: 

qTabel 2.1s 

ePenelitian Terdahulud 

No 
oNama, Tahun, dan 

Judul Penelitians 
sVariabelv uMetodeu sHasil Penelitiand 

1. MojoputrixSekar 

Kedaton, HariiPurwanto, 

Heny Sidant.i2022. 

Pengaruh PromosilFlash 

Sale Dan E-Woman 

Terhadap Keputusan 

PembelianaMelalui 

Minat BelitSebagai 

VariabelxIntervening 

Pada PenggunahAplikasi 

Shopee (Studi Pada 

MasyarakataPengguna 

AplikasilShopee Di 

Kota Madiun)sxz 

X1 = Promosikl  

         FlashiSale  

X2 = E-WOMi 

Y   =Keputusan  

         Pembelian 

Z   =iMinat Beli 

- Kuantitatifq 

- Purposive 

Samplingl 

- 200 responden 

- Analisis jalur 

Hasilipenelitian menunjukkan 

bahwaivariabel promosi flash 

sale berpengaruhisignifikan 

terhadap minatibeli, begitu 

pula dengan E-WOM yang 

juga memilikiipengaruh 

signifikan terhadapiminat 

beli. Selain itu, promosiiflash 

sale terbukti memengaruhi 

keputusan pembelianisecara 

signifikan, demikianijuga 

dengan E-WOM yang 

berkontribusi signifikan 

terhadapikeputusan 

pembelian. Minat belilsendiri 

memberikan dampakiyang 

signifikan terhadapikeputusan 

pembelian. Lebih jauhilagi, 

promosidflash sale daniE-

WOM juga memengaruhi 

keputusan pembelianimelalui 

mediasi minat beli. 

2. LannitasFebiyati, Diana 

Aqmala. 2022.  

PengaruhgE-Wom, 

Brand Image, Kualitas 

Produk Dan Persepsi 

X1 = xE-WOM 

X2 = Brand 

         Imageres 

X3 = Kualitas 

         Produkpa 

- Kuantitatif 

- Purposive 

Sampling 

- 133 responden 

- Analisis jalur 

Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa variabel brand image, 

kualitas produk dan persepsi 

harga memiliki pengaruh 

langsung terhadap keputusan 
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Harga Terhadap 

Keputusan Pembelian 

Pada Pengguna Grab 

Melalui Minat Beli 

Sebagai Variabel 

Intervening 

X4 = Persepsi 

         Hargassa 

Y   =Keputusan  

         Pembelian 

Za = MinatiBeli 

pembelian dan minat beli. 

Sementara itu, variabel E-

WOM hanya berpengaruh 

langsung terhadap minat beli 

dan tidak memilikilpengaruh 

langsung terhadapskeputusan 

pembelian. Selain itu, variabel 

minat beliiberpengaruh 

langsunglterhadap keputusan 

pembelian.as 

3. ElsacRizki Yulindasari, 

Khusnul Fikriyah. 2022. 

Pengaruhxe-WoM 

(ElectronicdWord of 

Mouth)sterhadap 

KeputusanlPembelian 

KosmetikxHalal di 

Shopeeweq 

X   = E-WOM 

Yz = Keputusan  

         Pembelian 

 

- Kuantitatifzz 

- Purposive 

Random 

Samplingxxx 

- 100 responden 

- SPSS 26 

Hasilspenelitian menunjukkan 

bahwalE-WOM berpengaruh 

positif secara signifikan 

terhadap keputusan 

pembelian.oo 

4. M.zFadhliaNursal, 

MuhammadlRicho 

Rianto, HenixRohaeni, 

FarhanlSaputra.x2023. 

PengaruhpElectronic 

Word ofiMouth 

(EWOM) Terhadap 

Keputusan Pembelian 

Melalui Minat BelilPada 

Jasa Transportasi Online 

Maximldi KotaxBekasi 

X   = E-WOM 

Yu =Keputusan  

         Pembelian 

Z   = Minat Beli 

- Kuantitatifai 

- Purposive 

Samplingxx 

- 75 responden 

Hasilspenelitian menunjukkan 

bahwaivariabel E-WOM 

berpengaruh terhadapzminat 

beli. Di samping itu,iminat 

beli juga memengaruhi 

keputusan pembelian.  E-

WOM memiliki pengaruh 

langsungiterhadap keputusan 

pembelian, dan pengaruhl E-

WOM terhadaplkeputusan 

pembelian juga dimediasi 

olehlminat beli. 

5. Renita Gultom, M 

Khoiri. 2023.  Pengaruh 

CustomerwReview, 

CustomerxRating Dan 

Konten Marketing 

TerhadapzMinat Beli 

ProdukxFashion Di 

Tiktok Shop Kota Batam 

X1 =  Customer  

          Reviewiw 

X2i= Customer  

         Ratingen 

X3 = Konten 

         Marketing 

Y   = Minat  

         Beli 

- Kuantitatifop 

- Purposive 

Sampling 

- 204 responden 

- SPSS 26 

Hasil penelitianlmenunjukkan 

bahwa customertreview, 

customer rating,ldan content 

marketing memilikizpengaruh 

positif dan signifikan,terhadap 

minat beli produklfashion di 

toko TikTok di KotalBatam, 

baik secara terpisahp(parsial) 

maupun secaralbersamaan 

(simultan).saq 

6. AgungiWaluyo,zYudha 

Trishananto. 2022. 

Customer Review Dan 

Influencer Terhadap 

Keputusan Pembelian 

Dengan Variabel Minat 

Beli SebagaisVariabel 

Interveninginging 

X1 = Customer  

         Review  

X2 = Influencer 

Y   = Keputusan  

         Pembelian 

Z   =MinatiBeli 

- Kuantitatif 

- Analisis jalur 

- 100 responden 

Hasil penelitianxini 

menunjukkanzbahwa variabel 

customer review dan minat 

beli berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Namun, influencer 

tidak memilikikpengaruh 

terhadap keputusan 

pembelian.iSelanjutnya, 

customer review dan 

influenceraterbukti 

memberikan pengaruhzpositif 

dan signifikan terhadapsminat 

beli. Melalui analisisljalur, 

minat beli berperanpsebagai 
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variabel mediasisyang 

menghubungkankpengaruh 

customer reviewtdan 

influencer terhadapikeputusan 

pembelian.dsw 

7. Muhammad Abdan Nur, 

Difi Dahliana. 2023.  

Pengaruh Customer 

Reviewddan Harga 

TerhadapkKeputusan 

PembeliannKonsumen 

MuslimpShopee di 

Banjarmasin 

X1 =sCustomer  

         Review  

X2l= Harga 

Y   =Keputusan  

         Pembelian 

 

- Kuantitatif 

- 100 responden 

- SPSSiij 

Hasilspenelitian menunjukkan 

bahwaxsecara simultan dan 

parsial keduanya memiliki 

pengaruhisignifikan terhadap 

keputusanipembelian 

konsumen Shopee di 

Banjarmasin. 

8. RajenderzS. Godara, 

DharmendraxYadav, 

MandaputilSagar, Rahul 

Disari. 2024.lImpact of 

CustomerdReviews on 

PurchaseaDecision of a 

Brand:AlStudy of Online 

Shoppingxa 

X   = Customer  

         Review  

Y   =Keputusan  

         Pembelian 

 

- Kuantitatifoy 

- 205 responden 

Hasil penelitiandmenunjukan 

bahwa  bahwazcustomer 

review memiliki pengaruh 

positif danisignifikan baik 

terhadaplkeputusan pembelian 

merek saatiberbelanja onlined 

9. Luthfiyatillah,aAfifah 

NurnMillatina,fSitti 

HamidahlMujahidah dan 

SribHerianingrum. 2020.  

EfektifitasaMedia 

InstagramxDan E-Wom 

(ElectronicpWord Of 

Mouth)tTerhadap Minat 

Beli SertakKeputusan 

Pembelian 

X1 = Sosialalal  

         Mediawih  

         Instagram  

X2 = E-WOMi 

Y   = Minat   

         Belire  

Z   = Keputusan  

         Pembelian 

 

- Kualitatif 

- Analisiser 

deskriptif 

- SEM 

(Structural 

Equationdwr 

Modeling) 

- 110 responden 

- LISREL 8.72. 

 

Hasilipenelitian ini 

mengindikasikan bahwa 

media sosiallInstagram 

memiliki pengaruhxpositif 

terhadap minat beli 

konsumen. Meskipun 

demikian, meskipun 

Instagram jugalmenunjukkan 

pengaruh positiflterhadap 

keputusanipembelian, 

pengaruhitersebut tidak 

ditemukanlsignifikan. Selain 

itu, E-WOMlterbukti 

berpengaruh positifeterhadap 

minat beli, namunotidak 

memberikanrpengaruh yang 

signifikaniterhadap keputusan 

pembelian.iDi sisi lain, minat 

beli konsumenlterbukti 

memiliki pengaruh positif 

yang signifikan terhadap 

keputusan pembelian. 

10. Khansania Adinda 

Mukti, Suryono Budi 

Santosa. 2023.  Aplikasi 

Model S-O-R Padahal 

Analisis Pengaruh E-

Wom Melalui Socialul 

Media Influencer, 

CelebritygEndorsement, 

Dan Customer Reviewue 

Terhadap MinatsBeliea 

DengancBrand Imagez 

Sebagai Variabelss 

X1 = Social  

         Media  

         Influencer  

X2 = Celebrity 

    Endorsement 

X3 = Customer  

         Reviewas 

Y   = Minat  

         Beliwq  

Z   = Brand  

         Imagegr 

- Kuantitatif 

- Analisis 

deskriptif 

- SEM 

(Structural 

Equation 

Modeling) 

- AMOS (Analysis 

Momentfof 

Structural) versi 

23 

- 135 responden 

Hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa ketiga 

jenis komunikator E-WOM 

yaitu social media influencer, 

celebrity endorsement, dan 

customer review, memiliki 

pengaruh positif yang 

signifikan terhadap citra 

merek (brand image). Selain 

itu, citra merek juga terbukti 

memiliki pengaruh positif 
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Interveningc(Studi 

Kasus pada konsumend 

produk Erigobmelalui S-

commercezTikTok 

Shop) 

 yang signifikan terhadap 

minat beli konsumen. 

11. FrederickdAlvi 

Herzegovino Sianipar, 

Dr. E. Dra.iHj. Yoestini, 

M.Si. 2021. Analisis 

PengaruhsCustomer 

Review danxCustomer 

RatingiTerhadap 

KeputusansPembelian 

ProdukyDi Online 

Marketplacex(Studi 

Pada Mahasiswa 

Pengguna Tokopediatdi 

Kota Semarang) 

X1 = Customer  

         Reviewuy  

X2 = Customer 

         Rangking 

Y   =Keputusan  

         Pembelian 

 

- Kuantitatif 

- 100 responden 

- SPSS Versi 22 

Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa variabelecustomer 

review berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap 

keputusanipembelian. Selain 

itu, customer rating juga 

memiliki pengaruh positif dan 

signifikaniterhadap 

keputusanipembelian. 

12. Icha Marcella,iM. Fadhli 

Nursal, DewiwSri 

Wulandari. 2023. 

Pengaruh Electronic 

Word Of MouthxDan 

Brand Ambassadorew 

Terhadap Keputusan 

PembelianxMelalui 

Minat Beli Skincare 

SomethincsDi Kota 

Bekasilk 

X1 = E-WOM 

X2 = Brand  

     Ambassador 

Y   =Keputusan  

         Pembelian 

Z   =lMinat 

         Beli 

- Kuantitatifzz 

- Non-Probability 

- Purposive 

Samplingxc 

- SEMusim 

(structural 

equation model) 

- 128 responden 

- SmartPLS 3.0 

hasil penelitian menunjukkan 

bahwa E-WOM dan brand 

ambassador berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap 

minat beli. selain itu, E-WOM 

juga memiliki pengaruh 

positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian, 

sedangkan brand ambassador 

tidak berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian. minat 

beli terbukti berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian. lebih 

lanjut, minat beliksecara 

signifikan mampusmemediasi 

pengaruh E-WOM terhadap 

keputusan pembelian, serta 

memediasi pengaruh brand 

ambassador terhadap 

keputusan pembelian. 

13. Yosie Noverha. 2023.  

The InfluencerOf 

Customer Reviews And 

Confidence Ones 

PurchasingeDecisions 

In The Marketplace With 

Convenience AsaAn 

Intervening Variable In 

Tokopedia 

X1 = Customer 

         Review 

X2= Confidence  

Y  = Keputusan  

         Pembelian 

Z =Convenience 

- Kuantitatif 

- Purposive 

Sampling 

Sampling 

- SEM (structural 

equation model) 

- 100 responden 

- SmartPLS 3.0 

Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa ulasan  pelanggan dan 

kepercayaan memegang 

peranan penting dalam 

membentuk keputusan 

pembelian konsumen di  

Tokopedia. 

14. Iqbal Muhammad 

Alghiffari,sSari 

Listyorini, Widiartanto. 

2022.  ThefEffect Of 

Influencer And 

Consumer Review On 

PurchaserIntention With 

X1 = Influencer 

X2=  Customer 

         Review 

Y  = Minat  

         Beli 

Z = Brand  

       Image 

- Kuantitatif 

- Purposivejh 

Sampling 

Sampling 

- SEM (structural 

equation model) 

- 400 responden 

Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa influencer, consumer 

review, dan brand image 

memilikirpengaruh signifikan 

terhadap purchase intention. 

Selain itu,finfluencer dan 

consumer review juga 
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Sumber:lDiolah Peneliti (2024) 

Pada tabel 2.2edapat ditemukan persamaanedan perbedaan antara penelitian 

inirdengan penelitianesebelumnya, yaitu sebagaieberikut:iniC 

Tabel 2.2q 

Persamaancdan PerbedaancPenelitian 

No. 
Nama, Tahun,sdan Judul 

Penelitians 
dPersamaans iPerbedaanf 

1. Mojoputri Sekar Kedaton, 

Hari Purwanto, Heny Sidant. 

2022. Pengaruh Promosi 

Flash Sale Dan E-Wom 

Terhadap Keputusan 

PembelianaMelalui Minat 

Beli Sebagai Variabel 

Intervening Pada Pengguna 

Aplikasi Shopee (Studi Pada 

MasyarakataPengguna 

Aplikasi Shopee Di Kota 

Madiun)sxz 

1. Metode penelitian yang 

digunakanzkuantitatif.a 

2. Menggunakan variabelsE-

WOM, keputusaninih 

pembelian daniminat beli. 

3. Menggunakan ujian 

mediasi/intervening. 

4. Teknik pengambilanlanv 

sampel menggunakanav 

metode Purposiveac 

sampling. 

1. Populasi dan jumlah 

sampel. 

2. Objek penelitian 

terdahulu pada 

pengguna aplikasi 

Shopee. 

3. Menggunakan variabel 

Flash Sale. 

2. LannitasFebiyati, Diana 

Aqmala. 2022.  Pengaruh E-

Wom, Brand Image, Kualitas 

Produk Dan PersepsidHarga 

Terhadap Keputusan 

PembelianzPada Pengguna 

Grab Melalui Minat 

1. Metodeipenelitian yangku 

digunakan kuantitatif.sd 

2. Menggunakan variabelkE-

WOM, keputusanitu 

pembelian dan minatkbeli. 

3. Menggunakan ujisa 

mediasi/intervening.aax 

1. Populasi dan jumlah 

sampel. 

2. Objek penelitian 

terdahulu pada 

pengguna Grab. 

3. Menggunakan variabel 

brandgimage, kualitas 

Brand Image As 

InterveningsVariablem  

- PLS berpengaruhssignifikan 

terhadap brand image.lBrand 

image terbukti berperan 

sebagai variabelsintervening 

yang memediasi pengaruh 

influencer terhadaplpurchase 

intention, namun tidak 

terbukti sebagai variabel 

intervening untuk pengaruh 

consumer review terhadap 

purchase intention. 

15. NathanaeldChristoper, 

Joan YulianakHutapea. 

2022.  Pengaruh Online 

CustomertReview, 

Online Customer Rating, 

dan Promosi terhadap 

Keputusan Pembelian 

pada LayananaGofood 

dalam Aplikasi Gojek 

(Studi Kasus Pada 

Mahasiswa Universitas 

Advent Indonesia) 

X1 =  Onlinera 

         Customer 

         Reviewwq 

X2 = Onlineop 

         Customer 

         Rating 

X3 = Promosi 

Y   =Keputusan  

         Pembelian 

- Kuantitatifew 

- Analisis 

Deskriptif 

- 100wresponden 

-  

Hasilrpenelitian menunjukan 

bahwaronline customer 

rating, onlinelcustomer 

rating, promosi memiliki 

hubunganiyang kuat terhadap 

keputusan pembelian. 
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BelizSebagai Variabel 

Intervening 

4. Teknik pengambilanzaq 

sampel menggunakanax 

metode purposiveaax 

sampling.ss 

produkadan persepsi 

harga.zd 

3. ElsacRizki Yulindasari, 

Khusnul Fikriyah. 2022. 

Pengaruhxe-WoM (Electronic 

Word of Mouth)sterhadap 

Keputusan Pembelian 

KosmetikxHalal di Shopee 

1. Metode penelitian yang 

digunakanikuantitatif. 

2. Menggunakanqvariabel E-

WOMidan keputusanq 

pembelian. 

 

1. Populasi dan jumlah 

sampel. 

2. Objek penelitian 

terdahulu pada 

Kosmetik Halal di 

Shopee. 

3. Tidak menggunakan 

variabel mediasi. 

4. Alat yangxdigunakan 

SPSS 26 

4. M. FadhliaNursal, 

Muhammad Richo Rianto, 

HenixRohaeni, Farhan 

Saputra.x2023. Pengaruh 

Electronic Word of Mouth 

(EWOM) TerhadapiKeputusan 

Pembelian Melalui Minat 

BelizPada JasaiTransportasi 

Online Maxim di KotaiBekasi 

1. Metode penelitian yang 

digunakan kuantitatif. 

2. Menggunakan variabel E-

WOM, keputusanxxz 

pembelian dan minatxbeli. 

3. Teknik pengambilanzx 

sampel menggunakan 

metode purposivecc 

sampling. 

 

1. Populasi dan jumlah 

sampel. 

2. Objek penelitian 

terdahulu pada 

pengguna Transportasi 

Online Maxim di 

Bekasi. 

3. Alat yang digunakan 

Smartpls. 

 

5. Renita Gultom, M Khoiri. 

2023.  PengaruhiCustomer 

Review, CustomerxRating 

Dan Konten Marketing 

TerhadapzMinat Beli 

ProdukxFashion Di Tiktok 

ShopiKota Batam 

1. Metode penelitian yang 

digunakan kuantitatif.aa 

2. Menggunakansvariabelaa 

Customer Review dan 

minat beli.sa 

3. Teknik pengambilan 

sampel menggunakan 

metode purposive 

sampling. 

1. Populasi dan jumlah 

sampel. 

2. Objeklpenelitian 

terdahulu pada produk 

Fashionzdi Tiktok 

Shop Kota Batam 

3. Tidakcmenggunakan 

variabel mediasi 

4. Menggunakan variabel 

customer rating dan 

kontenxmarketing. 

5. Alatcyang digunakan 

SPSSt26 

6. AgungiWaluyo,zYudha 

Trishananto. 2022. Customer 

Review Dan Influencer 

Terhadap Keputusan 

Pembelian Dengan Variabel 

Minat Beli SebagaisVariabel 

Interveninginging 

1. Metodekpenelitian yang 

digunakanskuantitatif. 

2. Menggunakanavariabel 

customer review, 

keputusanppembelian dan 

minat beli.a 

 

1. Populasi dan jumlah 

sampel. 

2. Objek penelitian 

terdahulu pada 

pengguna aplikasi 

Shopee. 

3. Menggunakan variabel 

Influence. 

4. Alat yang digunakan 

SPSS 26 

7. Muhammad AbdandNur, Difi 

Dahliana. 2023.  Pengaruh 

Customer Review dan Harga 

Terhadap Keputusan 

1. Metode penelitian yang 

digunakanxkuantitatif. 

1. Populasi dan jumlah 

sampel. 

2. Objek penelitian 

terdahulu pada 
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Pembelian Konsumen Muslim 

Shopee di Banjarmasin 

2. Menggunakanavariabel 

customer review dan 

keputusan pembelian. 

 

konsumen muslim 

Shopee di Banjarmasin 

3. Menggunakan variabel 

harga. 

4. Tidakpmenggunakan 

variabellmediasi. 

5. Alat yangsdigunakan 

SPSSw25. 

8. Rajender S. Godara, 

Dharmendra Yadav, 

Mandaputi Sagar, Rahul 

Disari. 2024.  Impact of 

CustomerdReviews on 

PurchaseaDecision of a 

Brand:AnStudy of Online 

Shopping 

1. Metode penelitian yang 

digunakanskuantitatif. 

2. Menggunakansvariabel 

customer review dan 

keputusanapembelian. 

 

1. Populasi dan jumlah 

sampel. 

2. Objek penelitian 

terdahulu pada Online 

Shopping. 

3. Tidak menggunakan 

variabel mediasi. 

9. Luthfiyatillah,aAfifah Nur 

Millatina,fSitti Hamidah 

Mujahidah dan Sri 
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2.2iKonsep ElectronicxWord Of Mouthv(E-WOM) 

2.2.1 PengertiandElectronic WordkOf Mouth (E-WOM) 

Word ofsmouth adalah pertukaran informasi secara langsung melalui berbagai 

saluran komunikasi, seperti e-mail, mailing list,stelepon, atau metodeskomunikasi 

lainnya (Goyette et al., 2010). Sementara itu, Solomon & Michael (2015) 

mendefinisikan word of mouth sebagai informasi produk yang disampaikan oleh 

seseorang kepada orang lain, yang biasanya berasal dari pengalaman pribadi dalam 

menggunakan produk atau jasa tertentu. Dibandingkansdengan pemasaran 

langsung yang dilakukan oleh perusahaan, word ofsmouth dianggap lebih dapat 

dipercaya. Semakin positif informasi yang diterimaskonsumen tentang suatu 

produk dari teman atau kerabat mereka, semakin besar kemungkinan mereka untuk 

memutuskan membeli produk tersebut (Solomon & Michael, 2015). 

Electronic Word of Motuh atau disebut E-WOMlmenurut (Kotler & Keller, 

2021) merupakan bentuk komunikasi yang dapat bersifatkpositif maupun negatif, 

yang dilakukan oleh konsumen berkemampuan,jkonsumen jujur, dan mantan 

pengguna produk atau jasa yang ditawarkan olehlperusahaan melalui internet. E-

WOM adalah singkatan dari "elektronik darilmulut ke mulut," yang berarti 

penyebaran informasi melalui media elektronik.hE-WOM juga dipandang sebagai 

pengetahuan yang berkelanjutan dan dinamis antara pelanggan mengenai berbagai 

layanan, merek, produk, serta bisnis, yang berasal dari berbagai pihak di internet 

(Layly & Rafida, 2023). Konsumen dapatsmemberikan tanggapan, ulasan, atau 

review produk di berbagaikplatform online, seperti blog, situs jejaring sosial, 
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newsgroup, buletin elektronik,jsitus ritel, situs ulasan, dan forum diskusiionline 

(Chetna & Amresh, 2017).  

Dari beberapa penjelasan tersebut maka dapat disimpulkan bahwa Word of 

Mouth (WOM) merupakan pertukaran informasi secara langsung antar individu 

mengenai suatu produk atau jasa, yang umumnya lebih dipercaya oleh konsumen 

dibandingkan pemasaran perusahaan. Electronic Word of Mouth (E-WOM) adalah 

bentuk digital dari WOM, di mana konsumen menyebarkan informasi, ulasan, atau 

pengalaman produk melalui internet. E-WOMiidapatiberupaikomunikasi positif 

atau negatif yang disebarkan melalui berbagai platform online.iE-WOM memiliki 

pengaruh signifikan karena informasi dari konsumenilain dianggap lebih jujur dan 

dapat dipercaya. 

2.2.2uIndikator ElectronicrWord Of Mouthi(E-WOM) 

Goyette et al., (2010)wmembagikan bahwa Electronic Word OfuMouth (E-

WOM) dipengaruhi oleh beberapadindikator, yaitu sebagai berikut:sa 

1. Intensity 

Intensitas Electronic Word of Mouth (E-WOM) merujuk pada jumlah komentar 

atau pendapat yang ditulis oleh konsumen di platform media sosial. Menurut 

studi oleh Goyette et al., (2010), indikator-indikator intensitas E-WOM dapat 

dibagi sebagai berikut:  

a. Frekuensiimengakses informasi dari situs jejaring sosial. 

b. Frekuensiiinteraksi dengan pengguna lain di situs jejaring sosial. 

c. Frekuensiiulasan yang ditulis oleh pengguna di situs jejaring sosial. 
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2. PendapatiPositif 

Pendapat positif adalah umpan balik baik yang diterima perusahaan, berupa 

testimonial dan dukungan, yang memberikan dampak positif bagi citra 

perusahaan. Indikator dari pendapat positif ini adalah sebagai berikut: 

a. Komentar positifidari penggunansitus jejaring sosial. 

b. Rekomendari dari pengguna situspjejaring sosial. 

3. PendapatiNegatif 

Pendapatinegatif adalah umpan balik yang kurang baik diterima perusahaan, 

berupa keluhan atau kritik yang dapat berdampak buruk pada citra perusahaan. 

Hal itu munculkkarena konsumen merasa tidak puas dengan produkoatau jasa 

yang diberikan. 

4. Konten (content)jj 

Konten adalah isikinformasi dari situs jejaring sosial yang berkaitanydengan 

produk dan jasa.kIndikator yang digunakan untuk mengukur konten adalah 

sebagai berikut: 

a. Informasilpilihan produk 

b. Informasilkualitas produk 

c. Informasilmengenai hargalyang ditawarkan 

d. Informasilmengenai keamananwtransaksi dan situs jejaring internet yang 

disediakan. 

MenurutdJalilvand & Samiei (2012) indikator ElectronicpWord of Mouth (E-

WOM) dibagidmenjadi lima, yaitu sebagai berikut: 

1. Membacalulasan produk melalui platform online. 
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2. Konsumenlmengumpulkan informasi dari ulasan produk yang tersedia di 

internet.hh 

3. Melakukanjkonsultasi secara virtual. 

4. Munculnya perasaan khawatir pada seseorang ketika tidak membaca ulasan 

online sebelum melakukan pembelian. 

5. Rasa percaya diri meningkat setelah membaca ulasan online. 

Sedangkan menurut Ismagilova et al., (2017) menyatakanfbahwa indikator dari 

Electronic Wordeof Mouthc(E-WOM) terdiri dari berikut: 

1. Kontenx(content) 

Konten adalah ulasan yang berkualitas dan dapat memberikan banyak informasi 

kepada konsumen untuk menilai kredibilitas ulasan yang mereka baca. Ulasan 

tersebut mencakup argumen, kekuatan, sisi positif, dan valensi. Ulasan dengan 

kualitas baik dapat memberikan bukti penyelesaian masalah kepada konsumen, 

karena review tersebut membantu konsumen dalam menilai kredibilitas ulasan 

yang ditulis. 

2. Konsistensi rekomendasi (recommendation consistency) 

Konsistensi rekomendasi merujuk pada ulasan mengenai suatu produk atau jasa 

yang ditulis oleh beberapa konsumen dan ditampilkan secara bersamaan. Hal 

ini mempermudah pembaca untuk memperoleh informasi dari pengguna yang 

berbeda dan membandingkan konsistensi komunikasi online tersebut. 

3. Ratingght 

Rating adalah peringkat yang diberikan oleh konsumen terhadap produk atau 

jasa berdasarkan persepsi mereka. Media sosial juga menyajikan data tentang 
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rata-rata evaluasi konsumen terhadap produk atau jasa tersebut beserta 

rekomendasi mereka. Rating meliputi recommendation rating dan average 

product rating, yang menunjukkan skor yang diberikan oleh pembaca lain 

mengenai ulasan atau produk/jasa yang dimaksud. Jika sebagian besar pembaca 

memberikan rating tinggi, hal ini menunjukkan bahwa sebagian besar pengguna 

setuju dan percaya pada isi pesan tersebut. 

4. Kualitast(quality) 

E-WOM dengan kualitas yang baik akan membantu konsumen dalam menilai 

kredibilitassulasan yang mereka baca. Atribut informasi yang dapat membantu 

konsumenkmencakup relevansi, ketepatan waktu, akurasi, dan kelengkapan. 

Kualitas iniwberfokus pada kekuatan persuasive argument yang terkandung 

dalam pesanlinformasi, yang mengacu pada relevansi, ketepatan waktu, akurasi, 

dan kelengkapanaulasan. 

5. Volumewe 

Volumeamerujuk pada jumlah ulasan yang ditulis. Semakin besar volume E-

WOM mengenaiksuatu produk, maka semakin besar kemungkinannya 

konsumen mendengardinformasi mengenai produk tersebut. Banyaknya opini 

konsumen juga menjadioindikator popularitas produk, karena jumlah opini 

dapat mencerminkanljumlah konsumen yang sebelumnya membeli atau 

memiliki pengalamanpdengan produk tersebut. volume E-WOM yang tinggi 

menunjukkan popularitaspproduk atau layanan, yang dapat mempengaruhi 

persepsi konsumen.sw 
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Berdasarkan beberapa pendapat dari pakar tersebut, indikator-indikator yang 

digunakan oleh penelitildari Ismagilova et al., (2017) yang dijadikan acuan sebagai 

indikator dalam penyusunankpertanyaan utnuk responden dalam penelitian ini. 

2.2.3 KarakteristikaElectronic WordiOfiMouth (E-WOM) 

 Ismagilova et al.,k(2017)imenyatakan beberapa Karakteristik Electronic 

Word OfiMouth (E-WOM), yaitu sebagainberikut: 

1. Jangkauansdan volumefE-WOM meningkat 

Komunikasi E-WOM dapat dijangkau dalam waktu yang singkat oleh banyak 

orang, hal ini disebabkan oleh banyaknya pilihan media yang digunakan untuk 

membagikan E-WOM, yang lebih luas dibandingkan dengan WOM tradisional. 

Hal ini mengarah pada peningkatan kesadaran yang lebih dominan di kalangan 

konsumen. 

2. Penyebaranfplatform 

Dampaksdari E-WOM sangat bergantung pada sejauh manaspercakapan 

mengenai produk tersebar di berbagai komunitas dan platform online. 

3. Observabilitass&fPersistensi 

Laporan yang terdapat di platform-platform E-WOM bermanfaat bagi 

konsumen yang sedang mencari ulasan atau informasi terkait layanan dan 

produk. Observabilitas ini memungkinkan konsumen untuk memeriksa 

berbagai ulasan secara lebih persisten. 

4. Anonimitasik 
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E-WOM dapat disampaikan melalui media yang tidak memerlukan tanda 

pengenal. Laporan atau ulasan yang diberikan oleh komunikator bertujuan 

untuk membantu konsumen dalam pengambilan keputusan pembelian. 

5. Pentingnyacvalensi 

Valensi merujuk pada penilaian positif atau negatif yang diberikan oleh 

konsumen terhadap suatu produk atau jasa. Penilaian ini mempengaruhi 

persepsi konsumen terhadap kualitas produk atau jasa tersebut. 

6. Keterlibatanekomunitas 

Komunitas konsumen yang memiliki minat khusus dapat terbentuk melalui 

platform E-WOM dan tidak terbatas oleh lokasi geografis, memungkinkan 

terbentuknya komunitas yang lebih luas dan terhubung secara digital. 

2.2.4 ElectronicfWord Of Mouthd(E-WOM)ldalam Islamiyah 

Bagi umat Islam, komunikasi yangsefektif harus sesuai dengan ajaran 

syariat Islam. Dalam Islam, etika berkomunikasi sangatsberkaitan dengan perilaku 

moral. Suryani (2016) menjelaskan bahwa dalam berkomunikasi, seseorang harus 

mematuhi standar moral yang telah ditetapkan dalam ajaran Islam. Prinsip ini juga 

berlaku dalam komunikasi melalui E-WOM, di mana kejujuran dan etika menjadi 

hal yang sangat penting saat menyampaikan informasi atau rekomendasi mengenai 

produk atau layanan. Hal ini juga sesuai dengankfirman Allah dalam Al-Qur'an 

Surat Al-Hujurat Ayatr6 yang berbunyi: 

بُ وْا  قَ وْم اۢ  بَِِهَالَة   فَ تُصْبِحُوْا عَلٰى مَا فَ عَلْتُمْ  يَ ُّهَا الَّذِيْنَ  اٰمَنُ وْْٓا  اِنْ  جَاۤءكَُمْ  فاَسِق ۢ  بنَِ بَا   فَ تَ بَ ي َّنُ وْْٓا انَْ  تُصِي ْ  يآْٰ

  نٰدِمِيْنَ 
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Artinya: “Wahai orang-orang yang beriman, jika seorang yang fasik datang 

kepadamu membawa berita penting, maka telitilah kebenarannya, agar kamu tidak 

mencelakai suatu kaum karena ketidaktahuanmu, yang akhirnya menyebabkan 

kamu menyesali perbuatanmu.” 

SuratfAl-Hujuratrayat 6 memberikan panduan yang relevan dalam konteks 

ElectronicWWordOof Mouth (E-WOM). Ayat ini sangat menekankan tentang 

pentingnya memastikan kebenaran informasi yang diterima, terutama dari sumber 

yang tidak terpercaya, sebelum menerimanya atau menyebarkannya. Dalam E-

WOM, ulasan dan rekomendasi mengenai produk atau layanan yang tersebar secara 

online sering kali tidak akurat atau berasal dari sumber yang tidak dapat diandalkan.  

Oleh karena itu, sesuai dengan ajaran dalam ayat tersebut, umat Islam 

diingatkan untuk berhati-hati dalam menerima dan menyebarkan informasi secara 

online. Ulasan atau rekomendasi yang diberikan harus didasarkan pada kejujuran, 

kebenaran, dan tidak menyesatkan, agar tetap menjaga etika dan tanggung jawab 

moral dalam komunikasi sesuai dengan ajaran Islam, hal ini sangat penting untuk 

menjaga kredibilitas informasi yang tersebar melalui E-WOM dan mencegah 

penyebaran informasi yang dapat merugikan pihak lain. Prinsip kejujuran ini sangat 

penting sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Madani (2021). 

2.3 KonseprCustomer Review 

2.3.1 PengertianrCustomer Review 

Customerlreview menurut Waluyo & Trishananto (2022)lsuatu ulasan 

mengenai tokolatau produk yang dilakukan oleh pembeli sebelumnyalpada suatu 

online shop,kreview produk yang dilakukan oleh konsumen memberikanlinformasi 

mengenai kualitasldari produk, kelebihan dan kekurangan sertauperbandingan 
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antara spesifikasijyang disampaikan pada deskripsi produk dengan produklriil yang 

diterima konsumen.kAdapun menurut Dwidienawati et al., (2020) customerkreview 

adalah evaluasi ataulpenilaian yang diberikan oleh para konsumen terhadap suatu 

produk yang kemudianpdipublikasikan di platform-platform online atau situs web 

perusahaan. Proses inidterjadi baik dalam konteks belanja secara daring maupun 

melalui jalur konvensional,kdan memiliki dampak sosial yang cukup penting.  

Customer review didefiniskan oleh Dewi et al., (2022) merupakan suatu 

opini atau pengalamaniyang diberikan oleh konsumen dari layanan yang didapatkan 

maupun produk dari suatuqbisnis. Dengan adanya informasi tersebut konsumen 

atau calondpembeli dapat mempertimbangkan keinginan untuk membeli produk. 

Salah satukyang menjadi faktor dalamwmempengaruhi keputusan pembelian 

seorang konsumenldengan menggunakan customer review (Nasution, 2020). 

Terlebih informasi pada customerlreview memiliki tingkat kredibel yang tinggi 

karena telah dirasakan secara langsung oleh konsumen yang telah menggunakan, 

sehingga lebih dapat dipercaya oleh calon konsumen (Daulay, 2021). 

Dari penjelasan mengenai customer review berdasarkan beberapa pendapat 

ahli, dapat disimpulkankbahwa customerlreview didefinisikan sebagai ulasan atau 

evaluasi yang diberikankoleh konsumenpterhadap produk atauwlayanan yang telah 

mereka beli, baik secara daring maupun konvensional. Ulasan ini memberikan 

informasi mengenai kualitas, kelebihan, kekurangan, serta perbandingan antara 

deskripsi produk dan kondisi nyata yang diterima konsumen. Selain berperan 

sebagai bentuk komunikasi dalam E-WOM, customer review menjadi sarana bagi 



31 

 

 

 

 

calon pembeli untuk mempertimbangkan keputusan pembelian berdasarkan 

pengalaman konsumen lain. 

2.3.2 Indikator CustomerkReview 

Review merupakan salahksatu faktor yang memengaruhi keputusan 

pembelian seseorang, karena orangicenderung menggunakan jumlah ulasan sebagai 

indikator popularitas atau nilailsuatu produk, yang pada gilirannya dapat 

memengaruhi keinginan untuk membeli produk tersebut. Menurut Farki & Baihaqi 

(2016), ada tiga indikator ulasanlonline (customer review), antara lain: 

1. Perceivedyusefulness  

Perceivedyusefulness didefinisikan sebagai persepsi subjektif seseorang 

terhadapykemampuan suatu sistem untuk meningkatkan kinerja pekerjaan saat 

menyelesaikanytugas, yang mempengaruhi anggapan kegunaan sehingga 

berdampak tidakylangsung pada penerimaan penggunaan sistem tersebut. 

2. Perceivedyenjoyment  

Perceivedyenjoyment adalah motivasi intrinsik yang menekankan pada proses 

penggunaankdan mencerminkan kesenangan dan kenikmatan yang terkait 

denganlpenggunaan sistem. 

3. Perceivedkcontrol  

Merupakanspersepsi individu terhadap kontrol yang dimilikinya sehubungan 

denganlperilaku tertentu. 

MenurutvKurniawan (2021), customer review terdiri dari 3 indikator yaitu:  
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1. Kredibel, yaitu informasijyang dapat dipercaya oleh para pengguna. Jika 

terdapat kesalahan dalamjinformasi tersebut, makakkesalahan tersebut tidak 

signifikan, dan sumber informasiktersebut dapat dipertanggungjawabkan. 

2. Keahlian, yaitu kemampuan untuklmelaksanakan suatufperan atau tugas. Hal 

ini mencakup kemampuan yangldapat dipindahkanydari satu individu ke 

individullainnya. 

3. Menyenangkan,kyaitu kemampuan untuk menciptakanjperilaku positif melalui 

saluran emosional.  

Menurut Latifai(2020) indikator pada customerureview terbagi menjadi 

empat,xyaitu sebagai berikut: 

1. PerceivedaBenefits (manfaat yang dirasakan), padaamanfaat yang dirasakan 

oleh konsumenamelalui adanya fitur customerareview. Adapun item dari 

indikator ini adalahasebagai berikut: 

a. Customerareview, memberikan kemudahan dalam berbelanja bagi 

konsumen. 

b. Online customerireview, memudahkan konsumenadalam mencari informasi 

mengenai aplikasiiatau situs belanjaaonline yangaakan mereka gunakan. 

2. KredibilitasaSumber  

Kredibilitasasumber merujuk pada kepercayaan terhadap informasi yang 

diberikan olehlseseorang yang dapat diandalkan. Beberapa item dari indikator 

ini adalah: 

a. Kepercayaanlkonsumen terhadap fitur review pada aplikasi atau situs 

belanjalonline. 
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b. Kepercayaanlkonsumen terhadap review yang dilakukan oleh konsumen 

lainnya. 

3. Quality oflArgument (Kualitas Argumen) 

Indikatoriini mengukur seberapa kuat informasi yang disampaikan dapat 

memengaruhi konsumen. Beberapa indikator dari kualitas argumen adalah: 

a. Review, pada aplikasi memberikan informasi mengenai kekurangan atau 

kelebihan produk atau layanan. 

b. Fiturlreview, pada aplikasi atau situs web sangat membantu konsumen 

dalamlmembuat keputusan pembelian. 

4. Valensigu 

Valensikmerujuk pada penilaian positif atau negatif dalam suatu informasi. 

Beberapa item indikator ini antara lain:  

a. Review produk atau layanan pada aplikasi atau situs web memberikan 

informasisyang benar dan dapat dipercaya. 

b. Reviewxproduk atau layanan di aplikasi atau situs web memberikan 

gambaranzyang jelas dan komprehensif tentang produk atau layanan 

tersebut. 

c. Reviewlpositif memengaruhi persepsi konsumen terhadap produk atau 

layanan. 

d. Konsumenacenderung membatalkan niat beli mereka jika menemukan 

review negatif tentang suatu produk atau layanan dan akan mencari 

alternatif lain. 
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Berdasarkan beberapa pakar tersebut, indikator yang digunakan dalam 

penelitian ini berasalsdari Latifa (2020) dan akan diterapkan dalam pertanyaan 

kepada responden mengenai customer review. 

2.3.3iDimensi CustomereReview 

Menurut Megawati (2018),acustomer review memiliki tiga dimensi 

diantaranya yaitu: 

1. Credible,syaitu informasi yang diberikan oleh konsumen lain yang dianggap 

dapat dipercaya. Jika ada kesalahan dalam informasi tersebut, kesalahan 

tersebut tidak signifikan dan informasi tersebut dapat dipertanggungjawabkan. 

Pada dimensi ini terdapat dua subindikator, yaitu: 

a. Dapatsdipercaya (Trustworthy), yang mengacu pada sejauh mana informasi 

dianggaplmemiliki kredibilitas, kebenaran, atau dapat dipercaya. 

b. Jujura(Honest), yang berarti informasi tersebut keluar dari seseorang yang 

menyampaikan pikirannya, perasaannya, ucapan, dan perbuatannya 

berdasarkan kenyataan tanpa ada manipulasi yang bertujuan 

menguntungkankdiri sendiri. 

2. Skillk(Keahlian), dimensi ini mengacu pada kemampuan seseorang untuk 

melakukan sesuatu terkait perannya, yang bisa dipindahkan dari satu orang ke 

orangllain. Beberapa subindikator dalam dimensi ini adalah: 

a. Profesional (Professional), yaitu kemampuan seseorang dalam memahami 

dan mengidentifikasi kebutuhan konsumen sertawmemprioritaskan 

pelayananjyang sesuai dengan kebutuhan mereka. 
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b. Berguna (Useful), yaitu kemampuan untuk memberikan manfaat yang 

membantu konsumen dalamkmencari dan memperolehlinformasi tentang 

produk atau jasa. 

3. Fun, yaitu sebuah kemampuankuntuk menumbuhkan persepsi positif kepada 

orang lain melalui saluranlemosional. Beberapa subindikator dalam dimensi ini 

adalah: 

a. Menyenangkan (Likable), yang mengacu pada perasaan senangksecara 

emosional yang muncul karena kepuasan terhadap layanan ataukproduk. 

b. Menarik (Interesting), yaitu rasa sukakyang muncul pada konsumen karena 

bentuk, desain, dan aspek lainnya dari produk atau layanan. 

c. Kemungkinanhuntuk membeli dari situsaweb tersebut (Likely to Buy From 

This Website)jyaitu keinginan untuklmembeli produk atau jasa setelah 

melihat ataukmendapatkan informasiltentangnya. 

2.3.4 CustomertReview dalam Islam 

Dalam melakukan customer review, sebagai umat Islam sangat penting 

untuk memperhatikan mengenaik nilai-nilai Islam seperti kejujuran dan keadilan. 

Seperti dalam Al-Quranisurat Al-Baqarahaayat 282 yangsberbunyi: 

نَكُمْ  كَاتِب ۢ  بِالْعَدْلِ   تُمْ  بِدَيْن   اِلىْٰٓ  اَجَل   مُّ سَمًّى فاَكْتُ بُ وْهُ   وَلْيَكْتُبْ  ب َّي ْ يَ ُّهَا الَّ ذِيْنَ  اٰمَنُ وْْٓا  اِذَا تَدَايَ ن ْ  يآْٰ

  وَلْيُمْلِلِ  الَّذِيْ  عَلَيْهِ  الَْْقُّ  وَلْي َ تَّ قِ  اللَّٰ 
 وَلَا  يََْبَ  كَاتِب   انَْ  يَّكْتُبَ  كَمَا عَلَّمَهُ  اللُّٰ  فَ لْيَكْتُبْ 

ٗ   وَلَا  يَ بْخَسْ  مِنْهُ  شَيْ   ا     رَبَّه

Artinya : “Haixorang-orang yang beriman, apabiladkamu bermu'amalah tidak 

secarajtunai untuk waktu yangsditentukan, hendaklah kamuzmenuliskannya. Dan 

hendaklah seorang penulis di antara kamu menuliskannya dengan benar. Dan 
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janganlah penulis enggan menuliskannya sebagaimana Allah mengajarkannya, 

meka hendaklah ia menulis, dan hendaklah orang yang berhutang itu 

mengimlakkan (apa yang akan ditulis itu), dan hendaklah ia bertakwa kepada Allah 

Tuhannya, dan janganlah ia mengurangi sedikitpun daripada hutangnya.” 

Ayat ini menegaskan pentingnya mencatat setiap transaksi dengan jelas, 

benar, dan adil, agar tidak ada pihak yang dirugikan. Prinsip ini relevan dalam 

konteks Customer Review, di mana ulasan pelanggan mengenai suatu produk atau 

layanan harus disampaikan dengan kejujuran dan tanggung jawab. Seorang 

pelanggan diharapkan memberikan ulasan yang objektif dan tidak berlebihan, baik 

dalam memuji maupun mengkriti. Ulasan yang jujur akan membantu orang lain 

dalam mengambil keputusan yang tepat. Selain itu, transparansi dan kejelasan 

dalam memberikan informasi mengenai pengalaman penggunaan produk sangat 

penting agar calon pelanggan dapat memahami secara menyeluruh kualitas produk 

atau layanan tersebut. Perdaganganudalam Islam juga dilandasi oleh nilai-nilai dan 

etika bersumber dari nilai-nilai dasarragama yang menjunjung tinggi etika bisnis 

Islam seperti keadilan, kejujuran,rkehendak bebas, tanggung jawab dan ihsan 

(Sasnita et al., 2020). Dengan demikian, customer review dalam Islam sejalan 

dengan prinsip keadilan dan kejujuran, di mana setiap individu bertanggung jawab 

untuk menyampaikan informasiryang benar dan tidak mengurangi atau menambah 

fakta demi kepentingan pribadi. 

2.4 KonsepoKeputusan Pembelian 

2.4.1pPengertian KeputusankPembelian 

Keputusan pembeliankmerupakan salah satu elemen dalam perilaku 

konsumen yanglmenjelaskan bagaimana individu, kelompok, atau organisasi 

memilih,imembeli, dan menggunakan berbagai produk, layanan, ide, atau informasi 
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untukimemenuhi kebutuhan dan keinginan mereka (Kotler & Keller, 2021). 

Menurut Agusvia (2022) menyatakan bahwa keputusanipembelian adalah tindakan 

yang diambil oleh konsumen saat mencari, memilih, danimenggunakan produk atau 

layanan dengan tujuan untuk memenuhi kebutuhan mereka. 

Adapun menurut Tjiptono (2019), keputusan pembelian terdiri dari 

serangkaian tindakan yang terlibat langsung dalam proses pembelian, termasuk 

keputusan yang dibuat sebelum dan setelah langkah-langkah tersebut. Tanady & 

Fuad (2020) menambahkan bahwa caraipelaksanaan proses pengambilan keputusan 

pembelian memengaruhi hasil keputusaniyang diambil oleh konsumen. Menurut A. 

Yusuf (2021) menjelaskan bahwa keputusanipembelian melibatkan proses berpikir, 

di mana individu menilai beberapa alternatifkdan akhirnya memilih produk tertentu 

dari berbagai pilihan yang ada. 

Berdasarkan pendapat-pendapatwtersebut, dapat disimpulkan bahwa 

keputusan pembelian adalah tindakankyang dilakukan konsumen dalam mencari, 

memilih, dan menggunakan produk ataullayanan untuk memenuhi kebutuhannya. 

Proses ini mencakup penilaian terhadapgmerek yang diinginkan, cara pengambilan 

keputusan, serta evaluasi terhadapkalternatif yang tersedia. 

2.4.2lFaktor-faktor KeputusaniPembelian 

Menurut Kotler et al., (2022) terdapat beberapakfaktor yang mempengaruhi 

keputusan pembelian seseorang, antara lain: 

1. Faktor budaya merupakan faktorkdasar yang memengaruhi keinginan dan 

tindakan individu, yang mencakup: 
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a. Aspek budaya, yaitu nilai,jpersepsi, dan perilaku yang dibentuk oleh 

keluarga dan organisasi di sekitarnya. 

b. Sub-budaya, yang mencakupkidentitas kebangsaan, agama, preferensi rasa, 

dan lokasilgeografis. 

2. Faktor sosialkmerujuk pada elemen-elemen yang relatif tetap dalam struktur 

masyarakat,jseperti keluarga, kelompok referensi, peran, dan status, yang 

memberikankdampak pada tindakan pembelian seseorang. 

3. Faktor pribadikmengacu pada karakteristik individu yang memengaruhi 

keputusanlpembelian, seperti usia, pekerjaan, gaya hidup, status ekonomi, dan 

konsepfdiri. 

4. Faktorkpsikologis melibatkan elemen-elemen seperti motivasi, pembelajaran, 

emosi,jdan ingatan yang memengaruhi keputusan pembelian seseorang. 

2.4.3 ProsesnPengambilan KeputusankPembelian Konsumen 

MenurutoKotler & Keller (2021), proses pengambilan keputusanipembelian 

suatuiproduk ataupjasa sebagai berikut: 

1. Pengenalanimasalah 

Proses pembelian dimulai ketika pembeli menyadari adanya kebutuhan atau 

masalah yang perlu diatasi, yang dapat dipengaruhi oleh faktor internal seperti 

rasa haus atau lapar, maupun faktor eksternal seperti iklan yang dilihat. 

2. Pencarian informasi  

Pencarian informasi dibagi menjadi dua tingkat keterlibatan. Pada tingkat 

keterlibatan rendah, seseorang lebih terbuka terhadap informasi yang ada 

tentang produk, sedangkan pada tingkat keterlibatan lebih tinggi, individu 
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terlibat aktif dalam mencari informasi, seperti membaca literatur, bertanya 

kepada teman, mencari secara online, atau mengunjungi toko untuk 

mempelajari produk lebih lanjut. 

3. EvaluasiiAlternatif  

Konsumenhmengevaluasi alternatif produk dengan mempertimbangkan atribut 

yang dapat memenuhi kebutuhan mereka. Setiap produk dianggap sebagai 

kombinasihatribut dengan potensi manfaat. Atribut yang dicari konsumen 

berbeda-beda, tergantung pada jenis produk, seperti lokasi, suasana, dan harga 

pada hotel. Konsumen cenderung memberi perhatian lebih pada atribut yang 

dianggap paling bermanfaat bagi mereka. 

4. Keputusanhpembelian  

Konsumenhcenderung membeli merek yang menjadi favorit mereka, namun 

terdapat duagfaktor yang mempengaruhi keputusan ini: pertama, pandangan 

orang lainfyang dapat mempengaruhi minat beli, dan kedua, perubahan situasi 

yang tidakfterduga yang dapat mengubah niat pembelian.  

5. Perilakufsetelah pembelian  

Setelahfpembelian, konsumen mungkin merasakan ketidakpuasan atau 

ketidakcocokan,fterutama jika mereka menemukan fitur yang membingungkan 

atau mengetahuifhal positif tentang merek lain. Hal ini dapat membuat 

konsumen lebihwberhati-hati saat mencari informasi untuk mendukung 

keputusangpembeliannya di masa depan. 
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2.4.4 IndikatorpKeputusaniPembelian 

Menurut Hahn (2012), Indikator keputusan pembelian dibagi menjadittiga, 

yaitu: 

1. Konsumenwcenderung membeli produk secara rutin karena mereka 

membutuhkannya dan menggunakannyaesecara teratur, sehingga keputusan 

pembelian untuk produk tersebut tetap dipertahankan 

2. Kualitas produk atau jasaiyang diterima akan mempengaruhi persepsi 

konsumen terhadap manfaatiyang mereka peroleh dari produk yang dibeli. 

3. Loyalitas dan komitmenipelanggan untuk terus menggunakan produk yang 

dibeli dan tidak beralih keiproduk pesaing dapat terwujud ketika mereka merasa 

puas.yy 

Sementara itu, menurutiKotler & Keller (2021) proses keputusan pembelian 

terdiri dari empat indikator, yaitu: 

1. Konsumen membuat keputusan pembelian berdasarkan berbagai pertimbangan 

yang didasarkan pada informasi yang ada. 

2. Kebiasaan membeli produk, yaitu bagaimana pengaruh teman, keluarga, dan 

orang terdekat dalam keputusan pembelian produk. 

3. Memberikan rekomendasikproduk kepada orang lain, yaitu bagaimana 

konsumen menggunakanlproduk dan berharap orang lain juga akan 

menggunakan produk yang sama. 

4. Melakukan pembelianlulang, yaitu konsumen yang merasa puas dengan produk 

tersebut. 
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Berdasarkaniindikator keputusan pembelian yang telah dijelaskan, indikator 

yang digunakan dalam penelitian ini adalah indikator menurut Kotler & Keller 

(2021). 

2.4.5 KeputusanfPembelian dalam Islam 

Dalam Islam, sabagai umat muslim sangat penting unuk melakukan 

keputusan pembelian berdasarkan prinsip Islam yang menenkankan keseimbangan. 

Halhini sesuaiadengan firman Allah dalam QS.kAl-Furqan ayat 67, yang berbunyi: 

٦٧  وَالَّذِيْنَ  اِذَآْ  انَْ فَقُوْا لمَْ  يُسْرفُِ وْا وَلمَْ  يَ قْتُروُْا وكََانَ  بَيْنَ  ذٰلِكَ  قَ وَام ا 

Artinya: “Dan (termasuk hambasTuhan Yang Maha Pengasih) orangtyang apabila 

menginfakkan (harta), merekaltidak berlebihan, dan tidakmpula (kikir), diqantara 

keduanya secaraqwajar”. 

Menurut tafsiraAz-Zuhaili (2013)korang mukminrsejati adalah yang bisa 

seimbang dalampmembelanjakan hartanyakagar tidak terjebak padafkesulitan yang 

dapat mengalihkanpkewajiban kepada AllahlSWT, serta menghindariqresah dan 

kesusahan. QS. Al-Furqan ayat 67 menekankan pentingnya moderasi dalam 

membelanjakan harta, dengan menghindari sikap berlebihan dan kikir. Ayat ini 

menjadi pedoman penting dalam konteks keputusan pembelian dalam Islam, di 

mana proses pembelian tidak hanya berorientasi pada pemenuhan keinginan atau 

kebutuhan, tetapi juga harus memperhatikan prinsip keseimbangan. Islam 

mengajarkan bahwa pemborosan dalam belanja merupakan tindakan yang tidak 

dianjurkan, karena dapat menimbulkan dampak negatif bagi keberlanjutan finansial 

individu serta lingkungan sosial secara lebih luas. Sikap kikir yang berlebihan juga 

dilarang karena mengabaikan kebutuhan penting yang harus dipenuhi. 
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Dalam pengambilan keputusan pembelian, Islam mengedepankan tanggung 

jawab individu untuk mengelola harta dengan bijaksana. Keputusan tersebut harus 

mencerminkan keseimbangan antara kebutuhan, kemampuan finansial, serta 

manfaat jangka panjang yang dihasilkan. Hal ini tidak hanya berhubungan dengan 

aspek materi, tetapi juga menyangkut tanggung jawab moral dan spiritual. Dengan 

demikian, keputusan pembelian dalam Islam mencakup dimensi etis yang menuntut 

konsumen untuk berpikir secara holistik, mempertimbangkan dampak bagi diri 

sendiri, orang lain, serta lingkungan sekitar. 

2.5pMinat Beli 

2.5.1iPengertian MinatoBeli 

Menurut Armstrong (2018), minat beli menggambarkan dorongan individu 

untuk melakukan pembelian, yang merupakan bagian dariikomponen perilaku yang 

membentuk sikap konsumen. Tjiptono (2019) juga mendefinisikan minat beli 

sebagai dorongan konsumen untuk membeli produkqatau layanan tertentu. Puspita 

et al., (2015) menyatakan bahwa minat beli adalahlinterpretasi individu terhadap 

objek yang relevan, yang digunakan untuk mengukurkperilaku konsumen terhadap 

suatu produk, layanan, atau merek tertentu. 

Priansa (2017) menambahkan bahwa minatkbeli merujuk pada rencana 

konsumen untuk membeli barang yangldibutuhkan dalam periode tertentu. Samuel 

& Setiawan (2018) mengartikan minatlbeli sebagai keinginan pelanggan untuk 

berbelanja barang atau jasa yang diiringikekspektasi tinggi. Sementara itu, Ishaq & 

Prayoga (2017) menyatakan bahwa minatlbeli adalah keinginan individu untuk 
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membeli sesuatu sebelum keputusan pembelian terjadi, yang disertai berbagai 

pertimbangan untuk menggunakan produk atau layanan. 

Berdasarkanlpendapat beberapa ahli tersebut, dapat disimpulkan bahwa 

minat beli adalahldorongan atau keinginan konsumen untuk membeli produk atau 

layanan berdasarkan berbagai pertimbangan tertentu. Hal ini mencerminkan sikap 

dan kehendak individu yang dipengaruhi oleh ekspektasi dan kebutuhan, serta 

melibatkan perencanaan sebelum keputusan pembelian, menjadikannya indikator 

penting dalam perilaku konsumen. 

2.5.2 Faktor-faktorkmempengaruhiiMinat Beli 

MenurutlKotler & Keller (2021) terdapat beberapa faktor yang membentuk 

minat beli, di antaranya: 

1. Faktorlkualitas produk, yaitu atribut produk yang dinilai berdasarkan manfaat 

fisikjyang ditawarkannya. 

2. Faktorimerek, yang memberikan manfaat non-material, seperti kepuasan 

emosionallbagi konsumen. 

3. Faktorlkemasan, yaitu atribut produk berupa pembungkus yang melindungi 

produklutama. 

4. Faktoriharga, yang mencakup pengorbanan nyata dan material yang dilakukan 

konsumenluntuk memperoleh atau memiliki produk. 

5. Faktorkketersediaan barang, yang berkaitan dengan sejauh mana konsumen 

menyikapilketersediaan produk yang diinginkan. 
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6. Faktorkpromosi, yaitu pengaruh eksternal yang merangsang konsumen dalam 

memilihlproduk. 

2.5.3lIndikator MinatlBeli 

Ferdinand (2002) mengategorikan indikator minat beli menjadi beberapa 

kategori sebagailberikut: 

1. Minatltransaksional, yaitu kecenderungan individu untuk membeli suatu 

produk, yang terjadi ketika konsumen sudah menunjukkan minat yang kuat 

untuklmembeli produk tertentu yang diinginkannya. 

2. Minatlreferensial, yaitu kecenderungan individu untuk merekomendasikan 

produklkepada orang lain, yang berarti konsumen yang berminat untuk 

membelilsuatu produk cenderung mengusulkan produk yang sama kepada 

orangkterdekatnya. 

3. Minatlprefensial, yaitu minat yang mencerminkan pilihan utama individu 

terhadaplsuatu produk, yang hanya akan berubah jika terjadi perubahan pada 

produklyang menjadi pilihannya. 

4. Minatleksploratif, yaitu sikap individu yang terus mencari informasi lebih lanjut 

mengenaiyproduk yang diminatinya dan mencari informasi yang dapat 

mendukunglpandangan positif terhadap produk tersebut. 

Sementarawmenurut Schiffman & Kanuk (2015), indikator minat beli 

konsumen terdiri dari: 

1. Minatidalam mencari informasi lebih lanjut tentang produk. 

2. Berpikir untuk membeli. 
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3. Keinginan untuk memahami lebih lanjut tenatng produk. 

4. Keinginan untuk mencoba produk. 

5. Ketertarikaniuntuk memiliki produk. 

Berdasarkankindikator tersebut, maka indikator minat beli yang digunakan 

peneliti dalamkpenelitian ini adalah indikator menurut Ferdinand. 

2.5.4iLangkah-langkahimenentukan MinatiBeli 

MenurutlKotler & Keller (2021) dalam konsep AIDA, langkah-langkah 

yang terjadi dalamlmenentukan minat beli sebagai berikut: 

1. Attention,lmerupakan fase pertama di mana produk dievaluasi berdasarkan 

kebutuhanlcalon pembeli. Selain itu, pembeli memiliki kesempatan untuk 

memahamilproduk yang ditawarkan. 

2. Interest,ksetelah memperoleh informasi mengenai produk, calon pembeli mulai 

menunjukkankminat untuk membeli produk tersebut. 

3. Desire,lpada tahap ini dorongan untuk memiliki produk mulai muncul, dan 

calonlpembeli mulai mempertimbangkan untuk melakukan pembelian. 

4. Action,lini terjadi ketika calon pembeli akhirnya memutuskan untuk membeli 

produkkyang ditawarkan setelah merasa yakin dengan pilihannya.  

2.5.5iMinatlBeli dalamiIslam 

Sebelumkmelakukan pembelian, seorang penjual perlu memiliki 

kemampuan untuklmembangkitkan minat beli konsumen. Salah satu cara yang 

dapat digunakanloleh penjual adalah dengan menawarkan promosi yang menarik 
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agar calon pembeli tertarik untuk mencari informasi lebih lanjut mengenai produk 

atau layanan yang disediakan.  

Promosi yang dilakukan harus disesuaikan dengan kebutuhan dan keinginan 

konsumen agar lebih efektif dalam mempengaruhi keputusan mereka. Selain itu, 

penjual perlu memahami preferensi pasar dan menciptakan penawaran yang relevan 

dengan tren yang sedang berkembang, guna menarik perhatian konsumen secara 

lebih maksimal. Namun, hal ini bukanlah hal yang mudah karena konsumen 

memegang peran yang sangat penting dalam proses pengambilan keputusan 

pembelian.  

Konsumen tidak hanya mempertimbangkan harga, tetapi juga kualitas, 

merek, dan faktor lainnya yang mempengaruhi pilihan mereka. Oleh karena itu, 

penjual harus kreatif dalam merancang strategi pemasaran yang dapat memicu 

minat beli konsumen, serta membangun hubungan yang lebih personal dengan 

calon pembeli. Dengan demikian, penjual dapat menciptakan pengalaman yang 

lebih baik, yang pada akhirnya akan mendorong keputusan pembelian (Larasati, 

2018). Sebagaimana yang tercantum dalam QS. An-Najm: 39-40: 

٤٠ يُ رٰى   سَوْفَ  ٗ  سَعْيَه وَانََّ  ٣٩ سَعٰى   مَا اِلاَّ  نْسَانِ لِلْاِ  لَّيْسَ  وَانَْ   
Artinya: “Dan sesungguhnya seorang manusia tidak memperoleh selain apa yang 

telah diusahakannya, dan sesungguhnya usaha itu akan diperlihatkan kepadanya”. 

Menurut tafsir Shiddieqy (2000), seseorang hanya akan mendapatkan 

pahala sesuai dengan apa yang telah diusahakannya, dan Allah memberikan balasan 

yang sempurna atas usaha tersebut, bahkan bisa dilipatgandakan mulai dari 10 kali 
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hingga 700 kali lipat. Sebaliknya, perbuatan jahat atau maksiat akan dibalas 

setimpal dengan kejahatan yang dilakukan. 

Ketika melakukan pembelian, faktor utama yang mendorongnya adalah 

keinginan dan kebutuhan. Keinginan adalah dorongan membeli sesuatu karena 

keinginan pribadi meskipun barang tersebut tidak terlalu dibutuhkan. Sementara itu, 

kebutuhan adalah dorongan membeli sesuatu yang diperlukan. Kedua faktor ini 

dapat memengaruhi minat beli konsumen terhadap suatu produk atau layanan. Oleh 

karena itu, produsen harus berusaha agar produk atau layanan yang ditawarkan 

dapat menarik minat beli konsumen dan mendorong mereka untuk melakukan 

pembelian (Larasati, 2018).  



48 

 

 

 

 

2.6iKerangka Konseptualol 

qGambar 2.1q  

KerangkaoKonseptual 

 
Sumber:iData diolah 2024 

Keterangan:nn 

 = Pengaruh langsung 

 = Pengaruh tidak langsung (mediasi) 

H1 : E-WOM berpengaruh secarailangsung terhadap keputusan pembelian pada  

konsumen Kanenakan di KotaaMalang 

H2 : Customer review berpengaruhpsecara langsung terhadap keputusan 

      pembelian  pada konsumen Kanenakan di KotaqMalang 

H3 : Minat beli berpengaruh secara langsung terhadaplkeputusan pembelian 

pada konsumen Kanenakan di KotaqMalang 

H4 : E-WOM berpengaruh secaraqlangsung terhadap minat pembelian pada 

konsumen Kanenakan di KotaqMalang 

H5 : Customer review  berpengaruhqsecara langsung terhadap minat pembelian  

      pada konsumen Kanenakan di KotaqMalang 

H6 : E-WOM berpengaruh terhadap keputusan pembelian yang dimediasi oleh  

minat beliqpada konsumen Kanenakan di KotaqMalang 
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H7 : Customer review berpengaruh secaraqterhadap keputusan pembelian yang  

dimediasiqoleh minat beli pada konsumen Kanenakan di KotaqMalang 

2.7iHipotesis Penelitianich 

Menurut Yusuf (2017), hipotesis adalah sebuah dugaan atau pernyataan 

sementara yang perlu dibuktikan melalui penelitian ilmiah untuk memastikan 

kebenarannya. Hipotesis juga bisa dipandang sebagai kesimpulan awal yang masih 

memerlukan verifikasi, yakni sebuah konsep yang belum terbukti dan memerlukan 

pengujian lebih lanjut. Berdasarkan penjelasan tersebut, hipotesis penelitian dapat 

dijelaskan sebagai berikut: 

2.7.1oPengaruhdElectronic Word Of Mouthp(E-WOM)uterhadaplKeputusan 

Pembelianan 

Electronic Word Of Mouth (E-WOM) adalah strategi pemasaran yang 

digunakan untuk mendorong konsumen agar membagikan pengalaman pribadi 

mereka mengenai suatu produk kepada orang lain (Yang et al., 2018). Electronic 

Word Of Mouth (E-WOM) uga merupakan proses pertukaran informasi yang terjadi 

antara konsumen, antara konsumen dengan produsen, atau sebaliknya, melalui 

media elektronik (Wacono et al., 2021). Penelitian yang dilakukan oleh Marcella et 

al., (2023) menunjukkan bahwa E-WOM memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian. Hal ini disebabkan oleh banyaknya informasi yang 

diperoleh dari ulasan atau konten tertentu, sehingga konsumen dapat menyaring 

informasi yang bersifat positif maupun negatif. Temuan ini diperkuat oleh 

penelitian Fadhli Nursal et al., (2023), yang menyatakan bahwa E-WOM dapat 

meningkatkan keputusan pembelian konsumen. Ketika konsumen mendapatkan 
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informasi yang jelas mengenai suatu produk atau jasa melalui media sosial, mereka 

cenderung terdorong untuk melakukan pembelian. 

Selain itu, penelitian Sukma & Dery (2023) juga mengungkapkan adanya 

hubungan antara E-WOM dan keputusan pembelian. Semakin banyak informasi E-

WOM yang beredar, semakin tinggi kemungkinan konsumen memutuskan untuk 

membeli suatu produk. Namun, penelitian yang dilakukan oleh Slamet et al., (2022) 

menemukan hasil berbeda, di mana E-WOM tidak selalu berpengaruh terhadap 

keputusandpembelian. Hal ini disebabkan oleh fakta bahwa tidak semua konsumen 

mempertimbangkan ulasan dari konsumen sebelumnya yang ada di media sosial 

atau platform online. Berdasarkan temuan tersebut, penelitian ini mendukung 

hipotesis berikut: 

H1 : E-WOM berpengaruhisecara langsung terhadap keputusanipembelian pada 

konsumen Kanenakan di KotajMalang 

2.7.2iPengaruh Customer Review terhadap KeputusaniPembelianun 

Customer review saat ini menjadi sumber informasi utama bagi konsumen, 

produsen, dan penjual seiring dengan berkembangnya e-commerce. Menurut Chi & 

Yeh (2009) nama, frasa, simbol, desain, atau kombinasi dari elemen-elemen 

tersebut menunjukkan identitas merek yang bertujuan untuk membedakan produk 

dari pesaing di pasar. Keaslian dan kepercayaan dalam ulasan pelanggan memiliki 

peran penting dalam memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Ulasan online 

dapat menjadi faktor yang menentukan dalam proses pengambilan keputusan 

konsumen  (Cheung et al., 2008). 
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Menurut penelitian oleh Sianipar & Yoestini (2021) menunjukkan bahwa 

ulasan pelanggan (customer review) memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian, hal ini dikarenakan konsumen yaitu mendapatkan 

informasi yang kredibel, ahli dan menyenangkan sehingga terciptanya dampak 

positif terhadap keputusan pembelian konsumen atau calon konsumen. Menurut 

Noverha (2023) juga menyatakan bahwa customercreview juga memiliki dampak 

baik terhadap keputusan pembelian, hal ini disebabkan karena ulasan tersebut 

memberikan informasi langsung dari konsumen yang telah menggunakan produk 

atau layanan, sehingga meningkatkan kepercayaan konsumen karena mereka dapat 

merujuk pada pengalaman nyata dari konsumenqlain. Namun, berbeda dengan 

temuan sebelumnya, penelitian yang dilakukan oleh Choirunnida & Prabowo 

(2024) mengungkapkan bahwa customer reviewstidak memiliki pengaruh terhadap 

keputusan pembelian. Berdasarkan temuanltersebut, penelitian ini mendukung 

hipotesis sebagai berikut: 

H2 : Customer review berpengaruh secaraslangsung terhadap keputusan  

      pembelianipada konsumen Kanenakan di KotahMalang. 

2.7.3iPengaruh Minat Belisterhadap KeputusaniPembelian 

Minat beli merupakan dorongan dalam diri konsumen yang berkaitan 

dengan pemenuhan kebutuhan dan keinginan, di mana keinginan tersebut sering 

kali tidak tampak secara langsung dan hanya diketahui oleh individu itu sendiri 

(Malik et al., 2013). Keinginan untuk membeli suatu produk dapat muncul sebagai 

respons terhadap rangsangani(stimulus)iyang diberikan oleh perusahaan, di mana 

setiap stimulus dirancangiikhususiuntuk memengaruhi perilaku pembelian 
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konsumen (Sari, 2020). Oleh karena itu,iprodusen perlu menerapkan strategi yang 

efektif guna mendorongwkonsumen agarimengambil keputusan untuk membeli 

produk atau layanan yangxditawarkan (Solihin, 2020). 

Berdasarkan penelitianwoleh dilakukanioleh Luthfiyatillah et al., (2020) 

menunjukkan bahwa minat belilmemiliki pengaruhupositif terhadap keputusan 

pembelian. Hal ini berarti bahwapsemakin tinggi minatkkonsumen terhadap suatu 

produk, semakin besarikemungkinan mereka untukimelakukan pembelian. Temuan 

serupa juga dikemukakanioleh Kedaton et al., (2022), yangimenyatakan bahwa 

minat beli berpengaruh signifikan terhadap keputusanlpembelian karena adanya 

rangsangan positif yangumembangkitkan motivasilkonsumen untuk membeli. 

Namun, hasil yang berbeda ditemukan dalam penelitiankyang dilakukan oleh Meli 

et al., (2022) yang menunjukkan bahwa minat beliltidak berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian.zBerdasarkan temuan tersebut,kpenelitian ini mendukung 

hipotesis sebagaioberikut: 

H3 :  Minat belikberpengaruh secara langsungiterhadap keputusanipembelian  

padaikonsumenoKanenakan di KotaiMalang. 

2.7.4iPengaruhdElectroniciWord Of Mouth (E-WOM) terhadapiMinat Beli 

Electronic WordoOf Mouth (E-WOM) merupakan bentuk komunikasi 

digital yang memungkinkankkonsumen untuk mengakses ulasan produk serta 

membagikan pengalaman merekakmengenai barang atau layanan yang telah 

digunakan. Ulasan tersebut dapatlbersifat positif maupun negatif, yang dapat 

memengaruhi persepsi dan keputusanjkonsumen lainnya (Layly & Rafida, 2023) 
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Penelitianlyang dilakukan olehpMarcella et al., (2023) menunjukkan bahwa 

E-WOM memilikilpengaruh positif danzsignifikan terhadap minat beli. Temuan ini 

diperkuat olehlpenelitian Fadhli Nursal et al., (2023), yang menyatakan bahwa E-

WOM berkontribusi dalam meningkatkansminat beli konsumen. Semakin sering 

seseorang berinteraksi dengan pengguna lainpmelalui media online, semakin besar 

minat beli yang muncul. 

Selain itu,lpenelitian yang dilakukanzoleh Luthfiyatillah et al., (2020) juga 

mengungkapkanlbahwa E-WOM dapatqmendorong minat beli. Ketika E-WOM 

meningkat dilmedia sosial, baik melaluilakun konsumen maupun penjual, maka 

minat beli konsumen juga cenderungpmeningkat. Namun, berbeda dengan 

penelitianfsebelumnya, Pandelaki et al., (2023) menemukan bahwa E-WOM tidak 

memiliki pengaruh terhadap minat beli.aBerdasarkan temuan tersebut, penelitian 

ini mendukung hipotesis sebagai berikut:z 

H4 : E-WOMiberpengaruh secara langsungoterhadap minat beli padaikonsumen  

Kanenakan di KotagMalangs 

2.7.5iPengaruh Customer ReviewsterhadapiMinat Beli 

Customer review sesuai denganipenjelasan dari Dwidienawati et al., (2020), 

adalah evaluasi atau penilaian yangidiberikan oleh para konsumen terhadap suatu 

produk yang kemudian dipublikasikanidi platform-platform online atau situs web 

perusahaan. Dengan adanya informasiltersebut konsumen atau calon pembeli dapat 

mempertimbangkan keinginan untukamembeli produk. Salah satu yang menjadi 
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faktoradalam mendorong keputusanapembelian seorang konsumenwdeangan 

menggunakan customer reviewt(Nasution, 2020). 

Menurut penelitian yangldilakukan oleh Gultom & Khoiri (2023), customer 

review memiliki pengaruh positifldan signifikan terhadap minat beli. Hal ini 

menunjukkan bahwa opini konsumenlmemainkan peran penting dalam membentuk 

persepsi serta keputusan pembelianlmereka. Temuan serupa juga diungkapkan 

dalam penelitian Waluyo & Trishananto (2022) yang mengatakan customer review 

secara signifikan dapat meningkatkansminat beli konsumen. Namun, hasil ini 

berbeda dengan penelitian sebelumnya,dpenelitian yang dilakukan oleh Firdaus et 

al., (2023) menyampaikan bahwa customerlreview tidak memiliki pengaruh 

signifikan terhadap minat beli. Berdasarkanotemuan tersebut, penelitian ini 

mendukung hipotesis sebagai berikut: 

H5 :  Customerireviewsberpengaruh secaraplangsung terhadap minat beli pada 

konsumen Kanenakan di KotapMalangfrd 

2.7.6iPengaruh Electronic WordwOf Mouth (E-WOM) terhadapqKeputusan 

Pembelian dengan MinatqBeli sebagaidVariabelkMediasi 

ElectronicwWord OffMouthj(E-WOM) adalah pemasaran melalui media 

digital dalam menyebarkan informasilberkaitan pengalaman pengguna suatu 

produk sehingga masyarakat denganimudah menerimanya dan mempengaruhi 

keputusan pembelian (Marcella et al., 2023).kInformasi mengenai produk menjadi 

dasar dari munculnya minat, dan minatatersebut akan semakin berkembang karena 
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adanya stimulusspositif yang memotivasixperilakulkonsumen di masasmendatang 

(Nazoiroh, 2023). 

Menurut penelitiano(Kedaton et al., (2022), Electronic Word of Mouth (E-

WOM) berpengaruh terhadapzkeputusan pembelian dengan minat beli sebagai 

variabel mediasi. Hal ini disebabkan oleh ketersediaan informasi yang cukup 

mengenai suatu produk, yangddapat membangun minat beli. Minat tersebut muncul 

sebagai respons terhadap stimulusppositif yang mendorong motivasi konsumen 

serta memengaruhi perilaku pembelianidi masa mendatang. Sejalan dengan temuan 

tersebut, penelitian oleh Fadhli Nursal et al., (2023) juga mengungkapkan bahwa 

minat beli dapat menjadi variabel mediasildalam hubungan antara E-WOM dan 

keputusanspembelian. 

Namun, berbeda dengan hasil tersebut, penelitian yang dilakukan oleh 

Dayanti (2021)omenunjukkan bahwa minat beli tidak mampu menjadi perantara 

antara E-WOMydan keputusan pembelian. Berdasarkan temuan ini, penelitian ini 

mendukung hipotesislsebagai berikut: 

H6 :  E-WOMlberpengaruh terhadap keputusanrpembelian yangddimediasi oleh  

minat belilpada konsumen Kanenakan di KotacMalang 

2.7.7iPengaruhlCustomer Review terhadap KeputusanfPembelian dengan 

Minat Belicsebagai Variabel Mediasi 

Minat belikberperan sebagai mediator dalam hubungan antara customer 

review dan keputusanopembelian. Hal ini terjadi karena ulasan pelanggan dapat 

meningkatkanoketertarikan konsumen, yang kemudian memunculkan minat untuk 
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membeli suatuiproduk hingga akhirnya melakukan pembelian (R. S. Wahyuni et al., 

2022). Customerireview, yang berupa ulasan atau testimoni dari pelanggan 

mengenai pengalamanomereka dalam menggunakan suatu produk, memiliki 

pengaruh signifikaniterhadap ketertarikan konsumen. Ketertarikan ini berperan 

dalam membentukbkeputusan pembelian (Amelia et al., 2021). 

Penelitian yangkdilakukan oleh Wahyuni et al., (2022) menunjukkan bahwa 

minat beli memainkanlperan penting dalam menjembatani hubungan antara 

customer review danakeputusan pembelian. Hasil ini juga diperkuat oleh penelitian 

yang dilakukanaoleh Sriyanto & Kuncowo (2019), yang menyatakan bahwa minat 

beli dapat menjadipvariabel mediasi dalam hubungan tersebut. Ulasan positif dari 

pelanggan mampuymeningkatkan daya tarik suatu produk, yang pada akhirnya 

mendorong konsumenluntuk mengambil keputusan pembelian. Berdasarkan 

temuan ini, penelitian inivmendukung hipotesis berikut: 

H7 :  Customerwreviewiberpengaruhsterhadap keputusanwpembelianwyang  

      dimediasi oleh minatibeli pada konsumen Kanenakan di KotasMalang 
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BAB IIIK 

lMETODE PENELITIANz 

 

3.1iJenis danaPendekatan Penelitianun 

 Penelitian ini menggunakan metodeakuantitatif.aMenurut Yusuf (2017) 

metodezkuantitatif adalahcpendekatan penelitianzyang mengumpulkan data dalam 

bentuk angkazatau data yangydapat dikuantifikasi, yang kemudian dianalisis 

menggunakan teknik statistik. Pendekatan ini memungkinkan data untuk disusun 

dan diinterpretasikan dengan lebih mudah, sehingga memudahkan peneliti dalam 

memahami hasil penelitian (Sunyoto, 2016). 

Sementara itu, menurut Arikunto (2019) penelitian kuantitatifcmelibatkan 

penggunaansangka dalam proses pengumpulan,sanalisis, dan penyajian data. Oleh 

karena itu, penelitian ini menerapkan pendekatan kuantitatif deskriptif, yaitu suatu 

metode yang bertujuan untuk menggambarkan suatu fenomena sesuai dengan 

kondisi aktualnya (Mukhid, 2021). Selanjutnya, penelitian ini juga akan melakukan 

pengujian hipotesis terhadap setiap variabel yang digunakan (Supriyanto & 

Maharani, 2013). 

3.2iLokasipPenelitian 

Lokasi penelitianwini berada di KotawMalang yang tersebar di lima 

kecamatan kota Malang. Kelima kecamatan ini terdiri dari Klojen, Blimbing, 

Lowokwaru, Sukun, dan Kedungkandang (Badan Pusat Statistik, 2024). 

Berkembangnya industri bisnis lokal di Kota Malang, terdapat banyak usaha, 

termasuk bisnis kecil dan menengah, bergantung pada ulasan pelanggan dan 
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rekomendasi online sebagai strategi pemasaran mereka. Hal ini semakin relevan 

dalam konteks penelitian ini karena menghubungkan bagaimana E-WOM dan 

customer review berperan pentingqdalam menarik minat beli konsumen dan 

akhirnya memengaruhiqkeputusanqpembelian. Dengan demikian, Kota Malang 

menjadi lokasi yang ideal untuk memahami fenomena ini dalam konteks ekonomi 

digital yang semakin berkembang (Sianipar & Yoestini, 2021). 

3.3iPopulasi dan Sampelan 

3.3.1lPopulasik 

MenurutlSugiyono (2022),ipopulasi didefinisikan sebagai objek atau subjek 

yang memiliki karakteristik tertentulyang telah ditetapkan oleh peneliti untuk dikaji 

dan dipelajari. Dalam penelitian ini,jpopulasi yang dipilih adalah individu yang 

merupakan konsumen Kanenakan di Kota Malang. Karakteristik yang ditetapkan 

untuk populasi ini mencakup individu yang pernah melakukan pembelian produk 

Kanenakan serta aktif menggunakan aplikasi media. Hal ini dikarenakan media 

sosial menjadi platform utama dalam terjadinya ElectronicsWord of Mouth (E-

WOM) dan customertreview, yang merupakantaspek penting dalam penelitian ini. 

3.3.2tSampelan 

Menurut Sugiyono (2022) sampel merupakan bagian dari jumlah dan 

karakteristik yang dimiliki oleh suatu populasi. Sementara menurut Malhotra 

(2006), sampelzmerupakanvsekelompok turunan dari kombinasi elemen-elemen 

yang terdapatdalam populasi, dimana kelompok ini dipilih sebagai pertisipan atau 

responden dalam penelitian. Malhorta (2006), juga menjelaskan bahwa penentuan 

jumlah sampel yaitu dengan cara mengalikan jumlah sub variable (indikator) 
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dengan 5 atau 5 kalikjumlah sub variabel. Total sampel yang dibutuhkanountuk 

penelitianiini sejumlah 135 responden sebab terdapat 27 indikator.ok 

Totalisampel = Jumlah Indikatornx 5 

Totalisampel = 27 x 5 = 135 responden 

Berdasarkan perhitunganctersebut, jumlah sampel yang dibutuhkan adalah 

135 responden, yang terdiri darilkonsumen Kanenakan di Kota Malang. 

3.4iTeknik PengambilaniSampel 

Dalam penelitian ini, pengambilan sampel menggunakan metodennon-

probabilityjsampling dengan teknik purposive sampling. MenuruthRahman (2016) 

Purposivejsampling, yang juga dikenal sebagai judgementalosampling, adalah 

teknik pengambilan sampel yang memilih subjek berdasarkanpkriteria tertentu 

yang ditetapkankoleh peneliti. Teknik ini digunakan untuk memberikanpjawaban 

yang lebihlspesifik terkait masalah yang sedang diteliti, terutamajdalam konteks 

penelitianwkuantitatif, di mana penelitian tersebut tidaklbertujuan untuk 

menghasilkanqkesimpulan yang bersifat umum. Sampel yangkdigunakan dalam 

penelitian ini mencakuplindividu yang telah memesan produk Kanenakan di Kota 

Malang. Berdasarkanhpenjelasan tersebut, sampel yang dipilihamemiliki kriteria 

sebagai berikut:ghf 

1. Berdomisili di KotakMalang. 

2. Aktif menggunakan sosial media dan layanan pemesanan online, hal ini 

dikarenakan aplikasi tersebut merupakan platform utama terjadinya E-WOM 

dan customer review. 
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3. Minimal berusia 13 tahun, usia tersebut digunakan karena mengacu pada aturan 

yang bernama Children’s Online Privacy Protection Rule (COPPA) tergolong 

sebagai anak dibawah umur yang dilarang untuk menggunakan media sosial 

adalah usia 13 tahun. 

4. Pernah melakukan pembelian Kanenakan minimal 1 kali secara online/offline. 

3.5iData daniJenis Database 

3.5.1iData Primerawa 

Data primer, menurut Sugiyono (2022) adalah data yang diperoleh langsung 

dari sumbernya tanpa perantara, yang digunakan peneliti untuk menjawab 

pertanyaan dalam penelitian. Dalam penelitian ini, data primer dikumpulkan 

melalui angket (questionnaire). Pengumpulan data dilakukan menggunakan Google 

Form yang disebarkan dengan teknik purposive sampling untuk memastikan 

responden memenuhi kriteria penelitian. 

3.5.2iData Sekunderan 

Supriyanto & Maharani (2013) menjelaskan bahwa dataasekunder 

merupakan data yang telah diproses dan disajikanddalam bentuk teks atau dokumen 

tertulis. Pada penelitian ini, data sekunder diperolehsdari berbagailreferensi, 

termasuk teori, literatur akademik, serta jurnalkyang berkaitan denganwtopik 

penelitian. 

3.6iTeknik PengumpulaniData 

Menurut Sujarweni (2022) peneliti memilih metode yang akan digunakan 

untuk merekam data penelitian. Metode pengumpulan data yang dilakukan dalam 
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penelitian ini adalahsdengan menggunakan metode kuesioner, yaitu teknik 

pengumpulansdata yangpmelibatkan pemberian seperangkat pertanyaan atau 

pernyataan tertuliszkepadapresponden untuk dijawab. Metode penyebaran dalam 

penelitian iniamenggunakan platform google form dengan cara mengirimkan link 

yang sudah berisi susunan pertanyaan dan biodata responden. 

Pada penelitian ini, skala Likert digunakan untuk mengukur sikap, persepsi, 

dan opini individu terhadap fenomena sosial yang diteliti, di mana variabel dan 

indikatornya sudah ditentukan. Instrumen berupa pertanyaan disusun berdasarkan 

indikator yang ada, dan skala Likert diterapkan pada setiap pertanyaan dengan 

tingkat gradasi yang serupa (Raihan, 2017). 

pTabel 3.1o 

gSkala Likertp5 titikl 
cKodec lKeteranganj pSkorh 

zSSy qSangat Setujus 5 

qSl zSetujup 4 

uNo kNetralp 3 

pTSk lTidak Setujuf 2 

lSTSv SangatiTidakkSetuju 1 

Sumber: DiolahiPeneliti, 2024 

3.7iDefinisi OperasionaliVariabel 

MenurutzIndra & Cahyaningrum (2019)wivariabel dalam pengkajian 

merupakan atributpobjek, sifat, aktivitas, atau individukyang memiliki variasiayang 

ditetapkan olehcpeneliti untuk diamati dan diambillkesimpulannya. Pengkajianjini 

mencakup tigalvariabel, yaitu: 

3.7.1iVariabel Independenaw 

Menurut Indra & Cahyaningrum (2019) menyatakan bahwa variabel 

independen adalah variabel yang memengaruhi atau menyebabkan perubahan pada 
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variabel dependen. Dalam penelitian ini, variabel independen terdiri dari Electronic 

Word of Mouth (E-WOM) (X1) dan customer review (X2). 

3.7.2iVariabel Dependenus  

Menurut Indra & Cahyaningrum (2019), ariabel dependen merupakan 

variabel yang dipengaruhi atau ditentukan oleh variabel independen. Dalam 

penelitian ini, variabel dependen yang digunakan adalah keputusan pembelian (Y). 

3.7.3iVariabel Mediasi atauiIntervening 

Menurut Indra & Cahyaningrum (2019), variabel mediasi atau intervening 

adalah variabel yang memengaruhi hubungan antara variabel independen dan 

dependen. Dalam penelitian ini, variabel mediasi yang digunakan adalah minat beli 

(Z). Lebih lanjut, menurut Solimun et al., (2017), variabel mediasi berfungsi 

sebagai perantara yang menjembatani hubungan antara variabel independen dan 

dependen. Dengan kata lain, variabel mediasi dapat dianggap sebagai faktor 

penghubung yang memungkinkan adanya pengaruh tidak langsung dari variabel 

independen terhadap variabel dependen. 

dTabel 3.2v 

DefinisivOperasionalaVariabel 

Variabel Indikator Definisi Item Pertanyaan 

Electronic 

Word Of 

Mouth (E-

WOM) (X1) 

(Ismagilova et 

al., 2017) 

X1.1 Konten 

(content) 

Pada penelitian ini yang 

dimaksud konten adalah 

review yang berkualitas 

tinggi di Kanenakan yang 

memberikan informasi 

detail kepada konsumen dan 

meningkatkan kredibilitas 

ulasan tersebut ketika 

konsumen memilih menu 

Kanenakan yang akan 

dipesan. 

X1.1.1 Saya membaca 

review untuk 

mengetahui kualitas 

pada Kanenakan 

X1.1.2 Saya dapatkui 

membandingkan 

berbagaihpilihan 

menu yangqada di 

Kanenakan 

X1.2 Konsistensit 

rekomendasi 

Dalam penelitian ini, 

konsistensi rekomendasi 

X1.2.1 Dengan melihatuil 

ulasanssaya dapat 
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 merujuk pada ulasan yang 

diberikan oleh banyak orang 

mengenai menu di 

Kanenakan, yang membantu 

pembaca mendapatkan 

pemahaman lebih mendalam 

tentang produk tersebut 

melalui berbagai perspektif 

konsumen, sehingga 

memungkinkan konsumen 

untuk membandingkan 

ulasan yang berbeda. 

menemukan pilihan 

menu dengan cepat 

X1.3 Ratingers Dalam penelitian ini, yang 

dimaksud dengan rating 

adalah penilaian yang 

diberikan oleh konsumen 

berdasarkan pandangan 

mereka terhadap menu-

menu di Kanenakan. Hasil 

rating tersebut 

mencerminkan persepsi 

rata-rata konsumen 

sebelumnya mengenai 

rekomendasi menu yang ada 

di Kanenakan. 

X1.3.1 Rating membantu 

saya menetapkan 

Kanenakan menjadi 

tujuan saya  

X1.3.2 Ratingkmenunjukkan 

tingkat kepuasan 

konsumen lain 

X1.3.3 Sayanmemperhatikan 

rating sebelum 

memesan di 

Kanenakan 

X1.3.4 Saya memberikan 

rating kecepatan 

pengiriman pesanan 

online setelah 

mekakukan 

pembelian 

X1.4 Kualitastass 

(quality) 

Dalam penelitian ini,kyang 

dimaksud denganskualitas 

adalah tingginya kualitasiE-

WOM di Kanenakanjyang 

memberikanbkonsumen 

informasi lebih mendalam, 

sehingga memudahkan 

mereka dalamlmengevaluasi 

ulasan yang sedang dibaca. 

X1.4.1 Saya dapatkmemilih 

menu yang tepat 

melalui kualitas 

ulasannyang tinggi 

X1.5 Volume Dalam penelitian ini, yang 

dimaksud dengan volume 

adalahjpersepsi konsumen 

di Kanenakan yang dapat 

dipengaruhiloleh jumlah E-

WOM (ulasanldan rating) 

yang lebih banyak, karena 

hal inizmencerminkan 

popularitaslmenu tersebut. 

X1.5.1 Saya percaya pada 

Kanenakan yang 

memiliki banyak 

ulasan positifuh 

Customer 

review (X2) 

(Latifa, 2020) 

X2.1 Manfaat 

yang 

dirasakan 

Pada penelitiannini yang 

dimaksud manfaat yang 

dirasakan adalah tingkat 

kepuasan konsumenoe 

terhadap fitur customer 

review dari Kanenakan. 

X2.1.1 Saya mendapatkan 

manfaat dari adanya 

informasi review pada 

Kanenakan 

X2.2 Kredibilitas 

Sumber 

Padaopenelitian ini yang 

dimaksud kredibilitas 

X2.2.1 Sayaspercaya pada 

fiturlcustomer review 
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 sumber adalah tingkat 

kepercayaan konsumener 

Kanenakan terhadap sumber 

informasi yang memberikan 

ulasan, baik dari platform 

tertentu maupun individu 

lain. 

yangkdisediakan pada 

platform  (GoFood/ 

Google Review/ 

Instagram,etc.) 

X2.2.2 Sayalpercaya pada 

reviewnyang 

dilakukanjoleh 

konsumenclain 

X2.3 Kualitaszuhs 

Argumentas 

Padalpenelitian ini yang 

dimaksudlkualitas argumen 

adalah seberapa baik 

argumenlyang disampaikan 

dalam ulasan mengenai 

kelebihan dan kekurangan 

pada Kanenakan.  

X2.3.1 Fiturrcustomer review 

memberikantu 

informasikmengenai 

kelebihanxdan 

kekuranganlpada 

donut di Kanenakan 

X2.3.2 Fitur customerlreview 

membantuisaya 

dalam menentukan 

pilihantu 

X2.4 Valensiaga Pada penelitian ini yang 

dimaksud valensi adalah 

kebenaran informasi pada 

Kanenakan baik secara 

positif (pujian) atau negatif 

(komplain). 

X2.4.1 Review produk 

Kanenakan 

memberikanyu 

informasi yangkbenar 

X2.4.2 Review yanglpositif 

mempengaruhikij 

persepsilterhadaphi 

donut di Kanenakan 

X2.4.3 Saya akankmencari 

produk lainlapabila 

ditemukan terdapat 

pernyataan negatif 

atau ulasan negatif 

pada Kanenakan 

Keputusan 

pembelian (Y)  

(Kotler & 

Keller, 2021) 

Y1.1 Keyakinan 

pada produk 

 

 

Dalam penelitian ini, yang 

dimaksud dengan keyakinan 

pada produk adalah 

keputusan pembelian di 

Kanenakan yang diambil 

setelah mempertimbangkan 

informasi yang telah 

diperoleh..  

Y1.1.1 Saya sudah memiliki 

kemantapan hati 

untuk membeli 

Kanenakan 

Y1.1.2 Saya merasa membeli 

Kanenakan adalah 

keputusangyang tepat 

Y1.2 Kebiasaans 

membeliq 

produk 

Dalam penelitian ini, yang 

dimaksud dengan kebiasaan 

membeli produk adalah 

keputusan pembelian di 

Kanenakan yang 

dipengaruhi oleh 

pengalaman dari orang 

terdekat. 

Y1.2.1 Saya membeli 

Kanenakan dari 

rekomendasi orang 

terdekat 

Y1.2.2 Saya membeli 

Kanenakan dari hasil 

penilaian orang 

terdekat 

Y1.3 Merekomen

dasikan 

kepada 

orang lain 

Dalam penelitian ini, yang 

dimaksud dengan 

merekomendasikan kepada 

orang lain adalah mengajak 

orang;lain untuk membeli 

produksdi Kanenakan 

Y1.3.1 Sayanmengajak orang 

lainkuntuk membeli 

Kanenakan 
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 Y1.4 Melakukan 

pembelian 

ulang 

Dalamopenelitian ini, yang 

dimaksud dengan 

melakukanlpembelian ulang 

adalah pembelian yang 

dilakukanzsecara 

berkelanjutan di Kanenakan, 

berdasarkan tingkat 

kepuasan yang diterima oleh 

konsumen. 

Y1.4.1 Saya berencana untuk 

membeli kembali 

Kanenakan di masa 

mendatang 

Minatibeli (Z) 

(Ferdinand, 

2002) 

Z1.1 Minatb 

Transaksion

al 

Dalam penelitiansini, yang 

dimaksud denganpminat 

transaksional adalah 

keinginancindividu untuk 

melakukanjpembelian di 

Kanenakan. 

Z1.1.1 Sayasberminat 

membelipdonut di 

Kanenakan karena 

terdapattbanyak 

pilihan menu 

Z1.2 Minatas 

Referensi 

Dalam penelitian ini, yang 

dimaksudedengan minat 

referensialiadalah 

kecenderunganjindividu 

untukkmerekomendasikan 

Kanenakan kepada orang 

lain. 

Z1.2.1 Sayang 

merekomendasikan 

kepadakorang lain 

untuklmemesan donut 

di Kanenakan 

Z1.3 Minat 

Preferensial 

Padahpenelitian ini yang 

dimaksud minat 

preferensial adalah 

tindakanrindividu yang 

memilikiypilihan utama 

untuk memilih donat 

Kanenakan. 

Z1.3.1 Memesankdonut di 

Kanenakan adalah 

pilihan utama saya 

Z1.4 Minatan 

Eksploratif 

Dalamipenelitian ini, yang 

dimaksudhdengan minat 

eksploratifkadalah sikap 

seseoranghyang selalu 

mencarilinformasi mengenai 

menu-menu di Kanenakan 

yang diminatinya. 

Z1.4.1 Saya selalu mencariq 

informasi lebihjdetail 

mengenai menu di 

Kanenakan 

 Sumber: Diolah Peneliti, 2024 

3.8iAnalisis Datang 

Analisis data merupakan proses pengumpulan dan pengolahan data yang 

diperoleh dari penelitianwdi lapangan (Samsu, 2017). Dalam penelitian kuantitatif 

ini, statistik digunakan untuk menganalisisodata. Terdapat dua tipe statistik yang 

digunakan dalamypenelitian kuantitatifzini, yaitu: 
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3.8.1iAnalisisyDeskriptif 

Statistika deskriptif digunakan untukwmenganalisis data dengan cara 

menjelaskan atau mendeskripsikan data yanghterkumpul untuk memperoleh 

kesimpulan (Sugiyono, 2022). Analisis statistik deskriptif menjelaskan distribusi 

frekuensi jawaban responden dari kuesioner (Sani et al., 2018). Statistik deskriptif 

umumnya digunakan oleh peneliti untukomemberikan informasi mengenai 

karakteristik variabel penelitianzsekaligus mensupport variabel yang diteliti (M. 

Wahyuni, 2020). 

3.8.2iAnalisis Inferensialp(Metode PLS) 

Pengkajian ini memiliki tujuan untuk mengolah data memakai PLS (Partial 

Least Square). Metode pengolahan data yang digunakan adalah PLS, guna 

mengujikandreliabilitas dan validitas. sedangkanwuntuk menguji kausalitas 

menggunakansmodel struktural. Melalui Ghozali (2021)uPLS yang diterapkan 

pada Model PersamaankStruktural bertujuan untukpmengidentifikasi apakah 

terdapat hubungan prediktifbantara konstruk denganqmengamati dampak yang 

terjadi antara konstrukjtersebut.  

Untuk perhitungan dan uji statistik dalam penelitianlini, digunakan software 

SmartPLS versi 3.0. Pengujian PLS dilakukan dengan mengevaluasi model yang 

mencakup inner model dan outer model. BerdasarkancMusyaffi et al., (2021), 

tahapan untuk menganalisis PLS adalah sebagaipberikut: 

1. OuterxModel atau EvaluasinModeliPengukuran  
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Outerxmodel digunakan untuk memeriksa dan mengukur reliabilitas serta 

validitas item pernyataan atau indikator (Abdillah & Hartanto, 2015). Langkah-

langkah outercmodel yang digunakan dalam penelitian ini adalah sebagai 

berikut:  

a. Uji ValiditasxKonvergen  

Validitaspindikator dapat dilihat melalui AVE (AveragecVariance 

Extracted),kloading factor, yang menunjukkan variabelsendogen (yang 

dipengaruhipoleh variabel lain) serta variabel eksogen (yang mempengaruhi 

variabel lain).yBerdasarkan Abdillah & Hartanto (2015), "ruledof thumb 

validitas konvergenpadalah outer loading > 0,7, maka indikator tersebut 

dianggap valid dalamsmerefleksikan konstruk laten yangldianalisis. Selain 

itu, nilai AveragepVariance Extracted (AVE) > 0,5 menunjukkan konstruk 

tersebut memilikicvaliditas konvergen yang baik, yang berarti konstruk 

tersebut mampu menjelaskan variasi kovarians antara item-item survei 

dengan baik.". 

b. Uji ValiditasiDiskriminan 

Ujidini bertujuan untuk mengevaluasi validitas indikatoruvariabel, dengan 

tujuan memastikancbahwa indikator reflektif merupakanvpengukur yang 

tepat untuk konstruk yang diwakilinya, berdasarkan prinsip bahwa korelasi 

antar indikator harus tinggi. Menurut Henseler et al., (2015)suji validitas 

diskriminan dapatcdilakukan menggunakan beberapa metode,pseperti nilai 

cross-loadings,iHTMT (Heterotrait-Monotrait Ratio), atau Fornell-

Larcker Criterionisebagai metode alternatif. Nilai cross-loadingsyang lebih 



68 

 

 

 

 

besar dari 0,7 padacsatu variabel menunjukkan bahwa indikatorctersebut 

memiliki korelasixyang tinggi dengan konstruk yangsdiwakilinya 

dibandingkan denganlkonstruk lainnya (Ghozali & Latan, 2015).cSelain itu, 

nilai HTMT yang lebihhkecil dari 0,9 menandakan bahwa konstrukstersebut 

cukup berbeda satudsama lain (Henseler et al., 2015). Sedangkan nilai 

Fornell-LarckerzCriterion menunjukkan bahwa nilai akar kuadratpAVE 

masing-masingokonstruk harus lebih besar daripada korelasi antarrvariabel 

latenx(Wong, 2013). 

c. UjicReliabilitasasa 

Pengujianxreliabilitas pada SmartPLS digunakan untuk menilai konsistensi, 

akurasi, dan kehandalancinstrumen dalam mengukur konstruk (Ghozali & 

Latan, 2015). Terdapat duaxcara yang dapat dipakai guna mengukurkan 

reliabilitas secara unsur refleksi. Duaicara yang digunakan untuk mengukur 

reliabilitas reflektif adalah CompositeuReliability dan Cronbach’s Alpha. 

Secara umum, nilai Composite Reliabilityxharus lebih besar dari 0,70 untuk 

menunjukkan reliabilitas konstruk. Namun,pCronbach’s Alpha cenderung 

memberikan nilai lebih rendah, sehinggazlebih disarankan untuk 

menggunakandComposite Reliabilityx(Hamid & Anwar, 2019) 

2. Inner modelsatau evaluasi model struktural  

Pengujianqinner model dilakukan untuk mengidentifikasi hubunganxantara 

variabelceksogen dan endogen. Berikut adalah pengukuran dalam innerlmodel: 

a. R-Square (R2)  
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R-Squarevmengukur variasi yang terjadi antara variabel eksogenzdan 

endogen.fModel dikategorikan kuat, sedang, atau lemah denganfnilai R-

Squarep0.72, 0.50, dan 0.25 (Hamid & Anwar, 2019) 

b. KoefisienrJalur 

Koefisienpjalur menunjukkan tingkat signifikansi hipotesis. Nilainkoefisien 

jalur antarak-1 dan +1. Semakin dekat nilai ke +1, semakin kuatjhubungan 

antara konstrukqdan membuktikan hipotesis (Sarstedt et al., 2017). 

c. T-Statisticghuz  

T-Statisticodiuji melalui bootstrapping. Hipotesis diterima jikadnilai t-

statistik lebih besar dari 1,96, yang berarti Ha diterima dan H0dditolak 

(Ghozali, 2021). 

d. PredictionvRelevance (Q-Square) 

Q-Square menunjukkan kemampuan variabel eksogendmemprediksi 

variabelcendogen. Nilai Q-Square antara 0 dan 1 menunjukkan model 

struktural yang baik dalam memprediksi. 

e. Model Fit 

Pengujian model fit mengukur kecocokan model. Nilai SRMR antara 0,08 

dan 0,10smenunjukkan bahwa model dapat diterima. 

3.8.3iUji Mediasiun 

Saatsmengembangkan model, sering diperlukan untuk menjelaskan 

hubungan antara variabelcindependen, dependen, dan mediasi. Menurut Hamid & 

Anwar (2019), variabelzmediasi berfungsi sebagai penghubung antara variabel lain. 
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Mediasi dianggap signifikanljika t-statistik lebih besar dari t tabel. Ghozali (2021) 

mengemukakan langkah-langkahsuntuk menguji mediasi sebagai berikut:  

1) Meregresikan variabelzmediasi dengan variabel independen 

2) Meregresikan variabelzdependen dengan variabel independen 

3) Meregresikan variabelzdependen dengan variabel independen dan mediasi 

Mediasi sempurnazterjadi jika variabel independenatidak berpengaruh pada 

variabel dependen setelah mediator dikendalikan. Mediasixparsial terjadi jika 

hubungan antara variabel independen dan dependen menjadi kurang signifikan atau 

tidak signifikan setelah mediator dimasukkan. Hasil uji hipotesispdengan analisis 

jalur disimpulkan berdasarkan nilai signifikansi (p value). Jika pkvalue lebih kecil 

dari 0,05, maka hubungan antara variabel dinyatakan signifikanq(level signifikansi 

α = 5%). 

Subagyo et al., (2018) menjelaskan tiga modelcanalisis mediasi sebagai 

berikut: 

a. Full mediation, variabel independen tidak mempengaruhijvariabel dependen 

tanpaxmelalui mediator. 

b. Partial mediation, variabel independen mempengaruhisvariabel dependen baik 

secara langsung maupun tidak langsung melaluilmediator. 

c. Unmediated, variabel independen mempengaruhipvariabel dependen tanpa 

mediator.  

Solimun et al., (2017) membagi mediasi menjadiddua jenis: 
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1. Mediasi sebagian (Partial Mediation), variabelkmediasi hanya sebagian 

memediasi hubungan antara variabel independen danrdependen. 

2. Mediasi Penuhw(Full Mediation) hubungan langsungsantara variabel 

independen dancdependen tidak signifikan, namun menjadiosignifikan setelah 

memasukkancvariabel mediasi. 
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BAB IVb 

PEMBAHASAN 

 

4.1iHasil Penelitianur 

4.1.1iGambaran UmumiObjek Penelitian 

 Donat Kanenakan, sebagai representasi kuliner dessert yang tengah naik 

daun di Kota Malang, menawarkan diferensiasi produk yang signifikan melalui 

inovasi pada topping. Variasi topping yang ditawarkan, mulai dari greentea, 

tiramisu, red velvet, vanilla regal, dan beragam kreasi lainnya, tidak hanya 

memperkaya cita rasa namun juga memberikan nilai estetika yang tinggi pada setiap 

produknya. Hal ini selaras dengan tren konsumsi dessert yang tidak hanya 

mengutamakan rasa, namun juga tampilan visual yang menarik, terutama di era 

digital saat ini  (Setriyaningtiyas, 2024).  

Gambar 4.1 

Menu Donat Kanenakan 

 

Sumber: Instagram @kanenakan (2025) 
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 Perkembangan industri dessert saat ini menjadi salah satu trend yang kian 

terasa sejak penggunaan media sosial yang meningkat. Hal ini disebabkan trend 

dessert biasanya bermula dari foto atau video pengguna media sosial yang 

mengundang penasaran orang lain yang melihatnya (Kompas.com, 2024). Tidak 

hanya mengandalkan visual yang menarik, Donat Kanenakan juga berhasil 

membangun reputasi positif melalui customer review dan electronicuword-of-

mouthd(E-WOM). Ulasan positif dariykonsumen yang puas dengan kualitas produk 

dan pelayanan menjadi faktor penting dalam menarik perhatian calon konsumen 

lainnya. E-WOM yang positif ini tersebar melalui berbagai platform media sosial, 

forum daring, situs ulasan kuliner, dan platform pemesanan online, memperkuat 

citra merek Donat Kanenakan sebagai dessert yang lezat dan berkualitas. 

Gambar 4.2 

Review Pada Platform Media Sosial 

 

         Sumber : TikTok (2025) 
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 Berdasarkan gambar 4.2 yang menunjukkan terdapat banyak video yang 

memberikan review dan rekomendasi mengenai Donat Kanenakan, hal ini 

menunjukkan bahwa Donat Kanenakan populer sehingga mendapatkan ulasan 

selain dari platform seperti google review, review pada GoFood, dll. Selain itu, 

seringkali dapat ditemukan pada beberapa akun sosial media pelanggan dari Donat 

Kanenakan yang kerap mengunggah foto Donat Kanenakan lalu menyimpannya 

pada sorotan khusus seperti foodie seperti pada gambar berikut. 

Gambar 4.3 

Sorotan Instagram oleh Pelanggan Donat Kanenakan 

 

    Sumber: Instagram (2025) 

Hal inifmerupakan salah satu bentuk Electronic Wordcof Mouthc(E-WOM) 

yang sering ditemukan untuk berbagi pengalaman dan sebagai bentuk kesukaan 

mereka terhadap Donat Kanenakan agar teman pada sosial media nya dapat melihat 

dan ikut tergoda untuk ikut membeli Donut Kanenakan.  
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4.2 Gambaran Umum Responden 

 Populasi pada penilitian ini terdiri atas seluruh konsumen Donat Kanenakan 

yang berada pada Kota Malang. Adapun sampel dalamfpenelitian ini berjumlah 135 

responden. Dengan teknik pengambilanipurposive sampling, yaitu terdapat kriteria-

kriteria yang harus terpenuhi agar populasi dapat menjadi sampel pada penelitian 

ini, adapun responden harus berusia minimal 13 tahun hal ini sesuai dengan syarat 

minimal penggunaan sosial media oleh Child Online Privacy Protection Act 

(COPPA), hal ini sesuai dengan kriteria selanjutnya yaitu responden harus 

merupakan pengguna yang aktif dalam sosial media dan pernahdmelakukan 

pembeliansminimal 1 kali di Donat Kanenakan, dan berdomisili di Kota Malang 

sesuai dengan letak adanya outlet Donat Kanenakan yang berada di Kota Malang.  

4.2.1iKarakteristik RespondenxBerdasarkan Jenis Kelamin 

 Karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin dari 135 responden 

dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

Tabel 4.1 

Karakteristik respondenxberdasarkan Jenis Kelamin 

No. Jenis kelamin Frekuensi Presentase (%) 

1. Laki-laki 43 31,9% 

2. Perempuan 92 68,1% 

 Sumber: Data diolah oleh peneliti (2025) 

 Berdasarkanxtabel 4.1, dari total 135 responden yang berada pada penelitian 

ini, yaitu konsumen Kanenakan di Kota Malang, mayoritas dilakukan oleh 

responden perempuan, yaitu sebanyak 92 orang (68,1%), sedangkan responden 

laki-laki berjumlah lebih sedikit, yaitu sebanyak 43 orang (31,9%). Hal ini 

menunjukkan bahwa perempuan cenderung memiliki ketertarikan yang lebih besar 
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dalam membeli dessert yaitu Donat Kanenakan di Kota Malang dibandingkan 

dengan laki-laki. 

4.2.2cKarakteristik RespondencBerdasarkan Usia 

 Karakteristik respondencberdasarkan usia dari 135 responden dalam 

penelitian ini adalah sebagai berikut: 

Tabel 4.2 

Karakteristik responden berdasarkan Usia 

No. Usia Frekuensi Presentase (%) 

1. 13-17 tahun 6 4,4% 

2. 18-22 tahun 83 61,5% 

3. 23-27 tahun 32 23,7% 

4. 28-32 tahun 11 8,1% 

5. > 33 tahun 3 2,2% 

 Sumber: Data diolah oleh peneliti (2025) 

 Berdasarkan tabel 4.2, data usia responden penelitian ini yang berjumlah 

135 responden menunjukkan bahwa responden paling banyak berada di rentang 

usia 18-22 tahun, yaitu sejumlah 83 orang (61,5%). Disusul oleh rentang usia 23-

27 tahun dengan jumlah 32 orang (23,7%). Diurutan selanjutnya, yaitu rentang usia 

28-32 tahun dengan jumlah 11 orang (8,1%). Selanjutnya, rentang usia 13-17 tahun 

yaitu sejumlah 6 orang (4,4%). Dan responden paling sedikit berada pada rentang 

usia >33 tahun yaitu hanya 3 orang (2,2%). Hal ini menunjukkan bahwa kelompok 

usia muda dan awal dewasa yaitu 18-27 tahun memiliki minat yang lebih besar 

dalam dunia dessert untuk mencoba terutama pada Donat Kanenakan dibandingkan 

dengan kelompok usia yang lebih tua memiliki hasil yang lebih sedikit. 

4.2.3cKarakteristik RespondendBerdasarkan Domisili 

 Karakteristik ressponden berdasarkanxdomisili dari 135 responden dalam 

penelitian ini adalah sebagai berikut: 
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Tabel 4.3 

Karakteristik respondenfberdasarkan Domisili 

No. Domisili Frekuensi Presentase (%) 

1. Klojen 22 16,3% 

2. Blimbing 28 20,7% 

3. Lowokwaru 33 24,4% 

4. Sukun 33 24,4% 

5. Kedungkandang 19 14,1% 

 Sumber: Dataxdiolah oleh peneliti (2025) 

 Berdasarkan hasil dari tabel 4.3, data domisili responden menunjukkan hasil 

yang didominasi oleh domisili Lowokwaru dan Sukun yang memiliki hasil yang 

sama yaitu masing-masing 33 orang (24,4%). Selanjutnya disusul dengan hasil 

selisih yang tidak begitu jauh yaitu domisili Blimbing dengan jumlah 28 orang  

(20,7%). Selanjutnya, domisili Klojen dengan responden sejumlah 22 orang 

(16,3%). Dan pada urutan domisili terakhir berada pada domisili Kedungkandang 

yaitu sejumlah 19 orang (14,1%). Dari data tersebut dapat diketahui bahwa selisih 

antara domisili hanya sedikit, hal ini menunjukkan bahwa Kanenakan hampir dapat 

memiliki Konsumen secara merata di wilayah Kota Malang. 

4.2.4cKarakteristik Responden BerdasarkanxPendidikan Terakhir 

 Karakteristik respondenwberdasarkan pendidikan terakhir dari 135 

responden dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

Tabel 4.4 

Karakteristik respondendberdasarkan PendidikaniTerakhir 

No. Pendidikan Terakhir Frekuensi Presentasel(%) 

1. SD/MI 0 0% 

2. SMP/MTS 8 5,9% 

3. SMA/MA/SMK 79 58,5% 

4. D1/D2/D3/Sederajat 18 13,3% 

5. S1/D4/Sederajat 29 21,5% 

6. S2/S3 1 0,7% 

 Sumber: Dataldiolah oleh peneliti (2025) 
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 Berdasarkan hasil dari tabel 4.4, data berdasarkan pendidikan terakhir 

responden menunjukkan hasil yang dominan adalah pendidikan terakhir 

SMA/MA/SMK yaitu menunjukkan sebanyak 79 orang (58,5%). Sementara itu, 

responden dengan pendidikan terakhir SD/MI tidak ada. Responden lainnya terdiri 

dari pendidikan terakhir yaitu S1/D4/Sederajat sejumlah 29 orang (21,5%), 

D1/D2/D3/Sederajat sebanyak 18 orang (13,3%), SMP/MTS sebanyak 8 orang 

(5,9%), dan S2/S3 sebanyak 1 orang (0,7%). Data tersebut menunjukkan bahwa 

pendidikan terakhir SMA/MA/SMK menjadi kelompok utama dalam penelitianfini, 

hal ini menunjukkandbahwa kelompok tersebut memiliki tingkat partisipasi dan 

minat yang lebih besar dibandingkan kelompok lainnya dalam keputusan pembelian 

Donat Kanenakan di Kota Malang. 

4.2.5iKarakteristik RespondencBerdasarkan Pendapatan 

Karakteristik respondenxberdasarkan pendapatan dari 135 responden dalam 

penelitian ini adalah sebagai berikut: 

Tabel 4.5 

Karakteristikcresponden berdasarkanfPendapatan 

No. Pendapatan Frekuensi Presentase (%) 

1. < Rp500.000 9 6,7% 

2. Rp500.000 - Rp1.000.000 18 13,3% 

3. Rp1.000.000 - Rp2.000.000 47 34,8% 

4. Rp2.000.000 - Rp3.000.000 29 21,5% 

5. Rp3.000.000 - Rp4.000.000 16 11,9% 

6. > Rp4.000.000 16 11,9% 

 Sumber:dData diolah oleh peneliti (2025) 

 Berdasarkan hasil dari tabel 4.5, data berdasarkan pendapatan responden 

dari total 135 responden, sebagian besar memiliki pendapatan dalam rentang 

Rp1.000.000 - Rp2.000.000, yaitu sebanyak 47 orang (34,8%). Diikuti oleh 

responden dengan pendapatan rentang Rp2.000.000 - Rp3.000.000, yaitu sejumlah 



79 

 

 

 

 

29 orang (21,5%). Selanjutnya pendapatan dengan rentang Rp500.000 - 

Rp1.000.000, sebanyak 18 orang (13,3%). Pendapatan rentang Rp3.000.000 - 

Rp4.000.000 dan pendapatan >Rp4.000.000 memiliki hasil responden yang sama 

yaitu masing-masing 16 orang (11,9%). Sementara itu, responden dengan 

pendapatan <Rp500.000 hanya memiliki 9 responden (6,7%). Hal ini menunjukkan 

bahwa konsumen Donat Kanenakan mayoritas berada pada rentang pendapatan 

menengah, sesuai dengan harga yang diberikan yaitu mulai dari Rp9.000/donat 

memungkinkan untuk dapat dikonsumsi oleh kelompok pendapatan mulai dari 

kelompok pendapatan menengah. 

4.2.6 Karakteristik RespondenwBerdasarkan Status sebagai Konsumen 

Kanenakan 

Karakteristik respondencberdasarkan status sebagai konsumen Kanenakan 

dari 135 responden dalam penelitiancini adalah sebagai berikut: 

Tabel 4.6 

Karakteristik responden berdasarkancstatus sebagai Konsumen Kanenakan 

No. Status sebagai Konsumen Kanenakan Frekuensi Presentase (%) 

1. Ya 135 100% 

2. Tidak 0 0% 

 Sumber: Data diolah oleh peneliti (2025) 

 Berdasarkan tabel 4.6, seluruh 135 responden yang berada pada penelitian 

ini merupakan konsumen yang pernah melakukan pembelian minimal 1 kali di 

Donat Kanenakan. Hal ini mengindikasi bahwa Donat Kanenakan telah berhasil 

menjangkau konsumen yang luas, keberhasilan Donat Kanenakan dalam menarik 

minat konsumen untuk melakukan pembelian menunjukkan bahwa produk ini 

memiliki daya tarik yang kuat, yaitu karena beberapa faktor seperti rasa, variasi 
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topping, tampilan visual yang menarik, promosi pada sosial media, ulasan 

pelanggan, dll. 

4.2.7 Karakteristik Responden Berdasarkan Status sebagai Pengguna dan 

Aktif dalam Sosial Media 

Karakteristik responden berdasarkan status pengguna dan aktif dalam sosial 

media dari 135 responden dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

Tabel 4.7 

Karakteristik responden berdasarkan status sebagai Konsumen Kanenakan 

No. Status sebagai Pengguna dan Aktif 

dalam Sosial Media 

Frekuensi Presentase (%) 

1. Ya 135 100% 

2. Tidak 0 0% 

  Sumber: Data diolah oleh peneliti (2025) 

 Berdasarkan tabel 4.7, seluruh 135 responden yang berada pada penelitian 

ini merupakan pengguna dan aktif dalam sosial media. Hal ini mengindikasi bahwa 

penggunaan sosial media saat ini merupakan hal yang sudah sangat banyak 

digunakan dan memiliki peran yang krusial dalam kehidupan sehari-hari responden, 

selain itu juga menunjukkan bahwa mereka aktif dalam berinteraksi di berbagi 

platform sosial media. Oleh karena itu, responden yang telah berpartisipasi sangat 

cocok untuk dilakukan penelitian mengenai pengaruh Electronic Word of Mouth 

(E-WOM) dan customer review terutama pada Kanenakan. 
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4.2.8 Karakteristik Responden Berdasarkan Frekuensi Melihat Rekomendasi 

dan Ulasan mengenai Kanenakan di Sosial Media 

Karakteristik responden berdasarkan status pengguna dan aktif dalam sosial 

media dari 135 responden dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

Tabel 4.8 

Karakteristik responden berdasarkan Frekuensi Melihat Rekomendasi dan 

Ulasan mengenai Kanenakan di Sosial Media 

No. Karakteristik Responden Frekuensi Presentase (%) 

1. Sangat Sering Sekali 57 42,2% 

2. Sering 48 35,6% 

3. Jarang 17 12,6% 

4. Pernah 11 8,1% 

5. Tidak Pernah Sama Sekali 2 1,5% 

      Sumber: Data diolah oleh peneliti (2025) 

 Berdasarkan tabel 4.8, data frekuensi dalam melihat rekomendasi dan ulasan 

mengenai Kanenakan di sosial media dari 135 responden yaitu terdapat sebanyak 

57 orang (42,2%) sangat sering sekali melihat rekomendasi dan ulasan mengenai 

Kanenakan di media sosial mereka. Ini mengindikasikan bahwa Kanenakan 

memiliki visibilitas yang kuat di platform-platform tersebut, dan konsumen aktif 

mencari informasi mengenai Kanenakan secara daring. Selain itu, 48 responden 

(35,6%) juga sering melihat rekomendasi dan ulasan, menunjukkan bahwa 

Kanenakan mampu mempertahankan kehadiran yang konsisten di media sosial. 

Meskipun demikian, terdapat juga 17 responden (12,6%) yang jarang melihat, serta 

11 responden (8,1%) yang hanya pernah melihat sesekali. Hanya 2 responden 

(1,5%) yang menyatakan tidak pernah melihat rekomendasi dan ulasan tentang 

Kanenakan. Secara keseluruhan, data ini memperkuat indikasi bahwa media sosial 

memainkan peran penting dalam strategi pemasaran dan komunikasi Kanenakan, 
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dengan sebagian besar responden aktif terpapar oleh informasi tentang Kanenakan 

melalui platform sosial media. 

4.3 Analisis deskriptif 

 Analisis deskriptif pada penelitian ini memiliki tujuan untuk 

menggambarkan karakteristik dan persebaran data penelitian. Analilis ini 

mencakup gambaran umum mengenai distribusi dan frekuensi data dari variabel-

variabel yang diteliti, yaitu Electronic Word of Mouth (E-WOM) (X1), customer 

review (X2), minat beli (Z), serta pengaruhnya terhadap keputusan pembelian (Y). 

Setiap item pada variabel diukur menggunakan skala dari “Sangat Tidak Setuju” 

hingga “Sangat Setuju” dalam skala Likert lima poin. Data disajikan dalam bentuk 

distribusi frekuensi yang dianalisis melalui nilai rata-rata untuk masing-masing 

variabel. Hasil analisis deskriptif ini diharapkan dapat menjadi landasan yang kuat 

dalam memahami pola data yang dianalisis penelitian ini. 

4.3.1 Distribusi Frekuensi Variabel Electronis Word of Mouth (E-WOM) 

 Pembahasan ini menguraikan mengenai distribusi frekuensi dari data 

kuesioner penelitian ini untuk variabel Electronic Word of Mouth (E-WOM) (X1) 

yang terdiri dari 5 indikator, yaitu konten (content), konsistensi rekomendasi 

(recommendation consistency), rating, kualitas (quality), volume. Data ini 

bertujuan untuk memberikan gambaran awal mengenai persepsi responden 

terhadap aspek-aspek yang membentuk E-WOM sebelum dilakukan analisis lebih 

lanjut. Tabel hasil distribusi frekuensi untuk variabel Electronic Word of Mouth (E-

WOM) (X1) adalah sebagai berikut: 
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Tabel 4.9 

Distribusi Frekuensi Variabel Electronic Word of Mouth (E-WOM)  

No Item 
N (Jumlah 

Sampel) 

Jawaban Responden 
Rata-Rata 

STS TS N S SS 

1. X1.1.1 135 2 5 0 66 62 4,341 

2. X1.1.2 135 2 5 1 52 75 4,430 

3. X1.2.1 135 1 6 8 52 68 4,333 

4. X1.3.1 135 0 8 8 50 69 4,333 

5. X1.3.2 135 0 8 6 46 75 4,393 

6. X1.3.3 135 0 7 15 47 66 4,274 

7. X1.3.4 135 1 7 17 50 60 4,193 

8. X1.4.1 135 0 8 8 40 79 4,407 

9. X1.5.1 135 0 8 8 45 74 4,370 

     Sumber:iData diolah oleh peneliti (2025) 

 Berdasarkanjtabel 4.9, distribusi frekuensi di atas, nilai rata-rata tertinggi 

dari variabel ElectronicbWord of Mouth (E-WOM) terletak pada item X1.1.2 yaitu 

pada pernyataan “Saya dapatimembandingkan berbagai pilihan menu yang ada di 

Kanenakan” denganpnilai rata-rata sebesar 4,430. Sementara itu, nilai rata-rata 

terendah terdapatwpada item X1.3.4 dengan nilai rata-rata sebesar 4,193 pada 

pernyataan “Saya memberikan rating kecepatan pengiriman pesanan online setelah 

melakukan pembelian”. 

4.3.2 Distribusi Frekuensi Variabel Customer Review 

Pembahasan ini menguraikan mengenani distribusi frekuensi dari data 

kuesioner penelitian ini untuk variabel customer review (X2) yang terdiri dari 4 

indikator, yaitu manfaat yang dirasaakan, kreadibilitas sumber, kualitas argumen, 

dan valensi. Analisis ini membantu memahami sejauh mana ulasan pelanggan 

memengaruhi persepsi responden dalam konteks pengambilan keputusan 

pembelian. Tabel hasil distribusi frekuensi untuk variabel customer review (X2) 

adalah sebagai berikut: 
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Tabel 4.10 

Distribusi Frekuensi Variabel Customer Review 

No Item 
N (Jumlah 

Sampel) 

Jawaban Responden 
Rata-Rata 

STS TS N S SS 

1. X2.1.1 135 1 3 1 57 73 4,467 

2. X2.2.1 135 0 4 2 58 71 4,400 

3. X2.2.2 135 0 4 5 60 66 4,496 

4. X2.3.1 135 0 4 4 50 77 4,452 

5. X2.3.2 135 0 6 6 54 69 4,467 

6. X2.4.1 135 0 4 8 58 65 4,585 

7. X2.4.2 135 0 5 5 56 69 4,519 

8. X2.4.3 135 0 5 5 57 68 4,281 

     Sumber:iData diolah oleh peneliti (2025) 

Berdasarkanptabel 4.10, distribusi frekuensi di atas, nilai rata-rata tertinggi 

dari variabel customer review terletak pada item X2.4.1 yaitu pada pernyataan 

“Reviewpproduk Kanenakan memberikan informasi yang benar” dengan nilai rata-

rata sebesar 4,585. Sementara itu, nilai rata-rataoterendah terdapat pada item X2.4.3 

dengan nilai rata-rata sebesar 4,281 pada pernyataan “Saya akan mencari produk 

lain apabilalditemukan terdapat pernyataanpnegatif atau ulasan negatif pada 

Kanenakan”. 

4.3.3 Distribusi Frekuensi Variabel Keputusan Pembelian 

Pembahasan ini menguraikan mengenani distribusi frekuensi dari data 

kuesioner penelitian ini untuk variabel keputusan pembelian (Y) yang terdiri dari 4 

indikator, yaitu keyakinan pada produk,wkebiasaan membeli produk, 

merekomendasikan kepada orang lain, dan melakukanzpembelian ulang. Informasi 

ini penting untuk melihat kecenderungan perilaku konsumen dalam membuat 

keputusan pembelian berdasarkan pengalaman dan persepsi mereka terhadap 

produk. Tabel hasil distribusi frekuensi untuk variabel keputusan pembelian (Y) 

adalahzsebagai berikut: 
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Tabel 4.11 

Distribusi Frekuensi Variabel Keputusan Pembelian  

No Item 
N (Jumlah 

Sampel) 

Jawaban Responden 
Rata-Rata 

STS TS N S SS 

1. Y1.1.1 135 0 2 6 53 74 4,474 

2. Y1.1.2 135 0 2 8 53 72 4,444 

3. Y1.2.1 135 0 2 11 42 80 4,481 

4. Y1.2.2 135 0 2 8 57 68 4,415 

5. Y1.3.1 135 0 2 13 51 69 4,385 

6. Y1.4.1 135 0 3 14 44 74 4,400 

     Sumber:iData diolah oleh peneliti (2025) 

Berdasarkanztabel 4.11, distribusi frekuensi di atas, nilai rata-rata tertinggi 

dari variabellkeputusan pembelian terletak pada item Y1.2.1 yaitu pada pernyataan 

“Saya membeli Kanenakan dari rekomendasi orang terdekat” dengan nilai rata-rata 

sebesarf4,481. Sementara itu, nilai rata-rata terendah terdapat pada item Y1.3.1 

dengan nilaidrata-rata sebesar 4,385 pada pernyataan “Saya mengajak orang lain 

untuk membeli Kanenakan”. 

4.3.4iDistribusilFrekuensi Variabel Minat Beli 

Pembahasan ini menguraikan mengenani distribusi frekuensi dari data 

kuesioner penelitian ini untuk variabel minat beli (Z) yang terdiri dari 4 indikator, 

yaituminat transaksional, minat referensi, minat preferensial, dan minat eksploratif. 

Tabel hasil distribusi frekuensi untuk variabel minat beli (Z) adalah sebagai berikut: 

Tabel 4.12 

Distribusi Frekuensi Variabel Minat Beli  

No Item 
N (Jumlah 

Sampel) 

Jawaban Responden 
Rata-Rata 

STS TS N S SS 

1. Z1.1.1 135 0 2 7 47 79 4,504 

2. Z1.2.1 135 0 1 8 56 70 4,444 

3. Z1.3.1 135 0 2 14 47 72 4,400 

4. Z1.4.1 135 0 3 9 48 75 4,444 

     Sumber: Data diolah oleh peneliti (2025) 

Berdasarkan tabel 4.12, distribusi frekuensi di atas, nilai rata-rata tertinggi 

dari variabel minat beli terletak pada item Z1.1.1 yaitu pada pernyataan “Saya 
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berminat membeli donut di Kanenakan karena terdapat banyak pilihan menu” 

dengan nilai rata-rata sebesar 4,504. Sementara itu, nilai rata-rata terendah terdapat 

pada item Z1.3.1 dengan nilai rata-rata sebesar 4,400 pada pernyataan “Memesan 

donut di Kanenakan adalah pilihan utama saya”. 

4.4 Analisis Partial Least Square (PLS) 

Dalam penelitian ini, data dianalisis menggunakan metode Partial Least 

Square (PLS) dengan pendekatan Structural Equation Modeling (SEM). Analisis 

ini memanfaatkan perangkat lunak Smart PLS versi 3 untuk memfasilitasi proses 

perhitungan dan interpretasi data. Pendekatan PLS-SEM dipilih karena berbasis 

pada pemodelan struktural yang berfokus pada komponen atau variansi data. Secara 

umum, analisis PLS-SEM terdiri dari dua tahap utama, yaitu pengujian outer model 

dan pengujian inner model. 

4.4.1 Uji Outer Model 

Outer model dikenal sebagai model pengukuran, merupakan teknik 

pengujian yang digunakan untuk mengevaluasi hubungan antara variabel laten 

(konstruk) dan indikator-indikator yang digunakan untuk mengukur variabel laten 

tersebut. Dengan kata lain, outer model memungkinkan peneliti untuk memahami 

bagaimana indikator-indikator tersebut secara valid dan reliabel merepresentasikan 

variabel laten yang diukur. Tujuan utama dari pengujian outer model adalah untuk 

memastikan bahwa model pengukuran yang digunakan memiliki validitas dan 

reliabilitas yang memadai. Validitas menunjukkan sejauh mana indikator-indikator 

tersebut benar-benar mengukur apa yang seharusnya diukur, sedangkan reliabilitas 

menunjukkan konsistensi dan stabilitas pengukuran dari indikator-indikator 
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tersebut. Outer model disebut juga sebagai model pengukuran karena fokus 

utamanya adalah pada hubungan antara variabel laten (konstruk) dan variabel 

manifest (indikator). Dalam konteks ini, variabel laten merupakan konstruk teoretis 

yang tidak dapat diukur secara langsung, sedangkan variabel manifest adalah 

indikator-indikator yang dapat diukur secara langsung dan digunakan untuk 

merefleksikan variabel laten. 

Gambar 4.4 

Uji Outer Model 

 
Sumber: Data diolah oleh peneliti (2025) 

 Berdasarkan hasil outer model di atas, dapat diketahui validitas dan 

reliabilitas dari model pengukuran penelitian ini. Validitas dalam uji outer model 

mencakup dua aspek utama, yaitu validitas konvergen dan validitas diskriminan. 

Melalui uji outer model dapat dianalisis uji validitas konvergen, validitas 

diskriminan dan reliabilitas pada penelitian ini. 
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4.4.1.1 Uji Validitas Konvergen 

Validitas konvergen adalah pengujian pada korelasi antara respons dari 

berbagai variabel yang mengukur konstruk yang sama. Validitas ini menjamin 

bahwa variabel-variabel tersebut berhubungan dengan konstruk laten yang sedang 

dianalisis (Rahadi, 2023). Validitas konvergen dapat dinilai dengan menggunakan 

Average Variance Extracted atau AVE dan outer loading. Menurut Hair Jr et al., 

(2021) nilai outer loading sebaiknya minimal 0,7. Namun, nilai antara 0,4 hingga 

0,7 masih dianggap dapat diterima jika meningkatkan validitas keseluruhan model. 

Sebuah nilai Average Variance Extracted (AVE) dikatakan valid jika melebihi 0,5. 

Nilai hasil outer loading pada penelitian ini adalah sebagai berikut: 

Tabel 4.13 

Nilai Outer Loading dan Average Variance Extracted (AVE) 

Variabel Item Outer Loading 
Average Variance 

Extracted (AVE) 
Keterangan 

Electronic 

Word of 

Mouth 

(E-WOM) 

(X1) 

X1.1.1 0,828 

0,706 Valid 

X1.1.2 0,820 

X1.2.1 0,850 

X1.3.1 0,837 

X1.3.2 0,859 

X1.3.3 0,829 

X1.3.4 0,823 

X1.4.1 0,859 

X1.5.1 0,856 

Customer 

Review 

(X2) 

X2.1.1 0,843 

0,612 Valid 

X2.2.1 0,779 

X2.2.2 0,808 

X2.3.1 0,764 

X2.3.2 0,803 

X2.4.1 0,769 

X2.4.2 0,771 

X2.4.3 0,717 

Keputusan 

Pembelian 

(Y) 

Y1.1.1 0,719 

0,597 Valid 

Y1.1.2 0,808 

Y1.2.1 0,802 

Y1.2.2 0,771 

Y1.3.1 0,788 

Y1.4.1 0,744 
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Minat Beli 

(Z) 

Z1.1.1 0,825 

0,673 Valid 
Z1.2.1 0,822 

Z1.3.1 0,771 

Z1.4.1 0,860 
Sumber: Data diolah oleh peneliti (2025) 

Berdasarkan tabel 4.13, nilai outer loading di atas, semua item pada setiap 

konstruk memiliki nilai outer loading di atas 0,7 yang menunjukkan bahwa masing-

masing item memiliki kontribusi yang signifikan dan berkorelasi kuat dengan 

konstruknya. Hal ini menunjukkan bahwa item-item tersebut mampu 

merepresentasikan masing-masing konstruk atau variabel laten dengan baik. Selain 

itu, Nilai AVE untuk setiap konstruk (E-WOM = 0,706, Customer Review = 0,612, 

Keputusan Pembelian = 0,597, Minat Beli = 0,673) semuanya berada di atas 

ambang batas 0,5. Ini menandakan bahwa lebih dari setengah variasi indikator dapat 

dijelaskan oleh konstruk yang diukur. Dengan demikian, validitas konvergen semua 

konstruk ini terpenuhi, karena setiap konstruk benar-benar mewakili indikator-

indikatornya dengan baik. Dengan demikian, indikator-indikator yang menjadi 

pengukur konstruk (variabel laten) telah mampu mengukur konsep atau konstruk 

tersebut secara valid dan konsisten. 

4.4.1.2 Uji Validitas Diskriminan 

Validitas diskriminan diuji untuk menjamin bahwa setiap konstruk dalam 

penelitian memiliki karakteristik uniknya dan tidak memiliki korelasi yang terlalu 

tinggi dengan konstruk lainnya. Hal ini mengindikasikan bahwa setiap konstruk 

memiliki identitas tersendiri dan tidak terlalu terkait dengan konstruk lain (Rahadi, 

2023). Validitas diskriminan yang memadai dapat tercapai melalui krtiteria 

Fornell-Larcker, yaitu ketika nilai akar AVE untuk masing-masing konstruk lebih 
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besar daripada nilai korelasi antar konstruk (Ghozali & Latan, 2015). Hasil nilai 

kriteria Fornell-Larcker dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

Tabel 4.14 

Nilai Fornell-Lacker 

 

Electronic 

Word of 

Mouth (E-

WOM) 

Customer Review  
Keputusan 

Pembelian  

Minat 

Beli 
Keterangan 

Electronic 

Word of 

Mouth (E-

WOM) 

0,840    Valid 

Customer 

Review  
0,765 0,782   Valid 

Keputusan 

Pembelian  
0,555 0,700 0,773  Valid 

Minat Beli 0,505 0,678 0,744 0,820 Valid 

Sumber: Data diolah oleh peneliti (2025) 

Berdasarkan tabel 4.14 nilai Fornell-Larcker di atas, setiap konstruk memiliki 

validitas diskriminan yang memadai. Hal itu terbukti dari nilai akar kuadrat AVE 

untuk Electronic Word of Mouth (E-WOM ) (0,840), Customer Review (0,782), 

Keputusan Pembelian (0,773), dan Minat Beli (0,820) semuanya lebih besar 

daripada korelasinya dengan konstruk lainnya. Ini menunjukkan bahwa setiap 

konstruk mampu membedakan dirinya dengan konstruk lain dalam model, sehingga 

memenuhi kriteria validitas diskriminan. Dengan demikian, konstruk yang 

digunakan dalam model PLS-SEM memiliki pengukuran yang unik dan tidak 

tumpang tindih dengan konstruk lain. 

4.4.1.3 Uji Reliabilitas 

Selain uji validitas, uji reliabilitas juga perlu dilakukan untuk mengevaluasi 

ketepatan, konsistensi, dan akurasi suatu instrumen dalam mengevaluasi suatu 

konstruk (Sugiyono, 2022). Dalam konteks PLS-SEM, uji reliabilitas penting untuk 
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memastikan bahwa alat pengukuran yang digunakan dapat dipercaya dalam 

menghasilkan hasil yang konsisten dan akurat. Analisis uji ini dilakukan dengan 

menggunakan indikator reflektif melalui dua metode, yaitu composite reliability 

dan cronbach’s alpha. Nilai composite reliability harus lebih dari 0,7 untuk 

menunjukkan reliabilias sebuah variabel. Selain itu, reliabilitas variabel juga dapat 

dilihat melalui nilai cronbach’s alpha yang harus melebihi 0,6 (Rahadi, 2023). 

Hasil uji reliabilitas studi ini adalah sebagai berikut: 

Tabel 4.15 

Nilai Crobach’s Alpha dan Composite reliability 
 Cronbach’s Alpha Composite Reliability  Keterangan 

Electronic Word of 

Mouth (E-WOM) 
0,948 0,956 Reliabel 

Customer Review  0,909 0,926 Reliabel 

Keputusan 

Pembelian  
0,865 0,899 Reliabel 

Minat Beli 0,837 0,891 Reliabel 

Sumber: Data diolah oleh peneliti (2025) 

Berdasarkan tabel 4.15 yang menunjukkan hasil reliabilitas di atas, nilai 

composite reliability untuk semua konstruk berada di atas 0,7 (Electronic Word of 

Mouth (E-WOM) = 0,956, Customer Review = 0,926, Keputusan Pembelian = 

0,899, Minat Beli = 0,891). Ini membuktikan bahwa setiap konstruk memiliki 

reliabilitas yang baik, dengan indikasi bahwa item-item pernyataan yang digunakan 

konsisten dalam mengukur konsep yang sama. Semua konstruk memiliki 

cronbach’s alpha di atas 0,6 (Electronic Word of Mouth (E-WOM) = 0,948, 

Customer Review = 0,909, Keputusan Pembelian = 0,865, Minat Beli = 0,837), 

menunjukkan bahwa konstruk-konstruk tersebut memiliki konsistensi internal yang 

kuat. Semakin mendekati nilai 1, semakin tinggi konsistensinya. Dengan demikian, 

indikator-indikator dalam model mengukur konstruk yang dimaksud secara 
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konsisten, tanpa terpengaruh oleh faktor luar atau kesalahan acak. Dengan kata lain, 

pengukuran yang digunakan penelitian ini terhadap suatu konstruk stabil dan dapat 

diandalkan. 

4.4.2 Uji Inner Model 

Setelah dilakukan uji outer model, uji Inner model perlu dilakukan untuk 

untuk mengidentifikasi nilai dan hubungan antara variabel laten atau konstruk 

(Rahadi, 2023). Hubungan sebab-akibat, yang dapat berupa hubungan langsung 

atau tidak langsung, antar variabel dalam model dievaluasi melalui uji inner model. 

Uji inner model bertujuan untuk mengevaluasi seberapa baik model struktural yang 

menghubungkan konstruk-konstruk dalam model tersebut dapat menjelaskan data 

yang ada. Uji inner model penelitian ini, meliputi uji R-Square, uji F-Square, uji 

hipotesis, uji predictive relevance, dan uji model fit. Langkah ini penting untuk 

memastikan bahwa model yang dikembangkan memiliki kemampuan prediktif 

yang memadai dan hubungan antar variabel dapat diuji secara statistik. 

4.4.2.1 Uji Nilai R-Square 

Uji R-Square digunakan untuk mengukur sejauh mana variabel independen 

dalam model dapat menjelaskan variasi dalam variabel dependen. Sebuah nilai R-

Square (R2) ≥ 0,75 menunjukkan model cukup kuat menggambarkan hubungan 

antar variabel, sementara nilai R-Square (R2) antara ≥ 0,50 hingga 0,75 

menandakan kemampuan yang moderat dari model. Selain itu, nilai R-Square (R2) 

antara lebih besar atau sama dengan 0,25 hingga 0,50 mengindikasikan adanya 
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kemampuan yang lemah menjelaskan hubungan antar variabel (Rahadi, 2023). 

Berikut ini adalah hasil uji nilai R-Square dalam temuan ini: 

Tabel 4.16 

Nilai R-Square 
 R-Square Persentase (%) Keterangan 

Keputusan Pembelian (Y) 0,626 62,6% Model Moderat 

Minat Beli (Z) 0,460 46,0% Model Lemah 

Sumber: Data diolah oleh peneliti (2025) 

Berdasarkanutabel 4.16 yang menunjukkan hasil nilai R-square (R²) di atas, 

nilai R² untuk minatsbeli (Z) sebesar 0,480. Hal itu menunjukkan kontribusi atau 

kemampuan variabelxindependen, yaitu Electronic Word of Mouth (E-WOM) dan 

customer review dalamcmemengaruhi variabel mediasi, yaitu minat beli sebesar 

46,0% atau berarti menunjukkan model yang lemah dalam menggambarkan 

hubungan antarazvariabel independen dengan variabel mediasi (≥ 0,25 hingga 

0,50). Sementara itu, nilaijR² pada variabelzkeputusan pembelian (Y) mencapai 

0,626, yang berarti kontribusi atau kemampuan memengaruhi variabel independen 

terhadap variabel dependen, yaitu keputusancpembelian sebesar 62,6%, sehingga 

terdapat model yang moderat dalam menggambarkan interaksi antara variabel 

independen dengan variabel dependen (≥ 0,50 hingga 0,75). Secara keseluruhan, 

kedua nilai R² tersebut menunjukkan model ini memiliki kemampuan yang moderat 

hingga lemah dalam menjelaskan variasi dalam variabel-variabel yang diuji. Hal ini 

mengindikasikan bahwazhubungan antara variabel independen dengan variabel 

mediasi serta variabelxdependen tidak terlalu kuat. Dengan demikian, ada 

kemungkinan bahwa faktor-faktor lain di luar model ini turut berperan dalam 

memengaruhi minat beli dan keputusan pembelian. 
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4.4.2.2 Uji Koefisian Jalur 

Koefisienxjalur atau path coefficient adalah nilai yang menunjukkan arah 

dan kekuatanshubungan langsung antar variabel dalam model penelitian. Dalam 

pengujian menggunakan PLS-Algorithm, path coefficient dapat mengindikasikan 

apakah hubungan antar variabel tersebut bersifat positif atau negatif. Ketika nilai 

path coefficient berada di rentang antara -1 hingga 1, semakin mendekati nilai -1 

atau 1,smaka hubungannya semakinzkuat. Jika nilai pathicoefficient lebih besar dari 

0, variabel memiliki hubungan positif, sedangkan jikainilai tersebut kurang dari 0, 

variabel memiliki hubungan negatif (Sholihin & Ratmono, 2020). Hasil nilai path 

coefficient pada pengujian PLS-Algorithm adalah sebagaikberikut: 

Tabel 4.17 

Nilai PathxCoefficient 

 
Electronic Word of 

Mouth (E-WOM) 

Customer 

Review  
Minat Beli 

Keputusan 

Pembelian 

Electronic Word of 

Mouth (E-WOM)i 
  -0,032 0,064 

Customer Reviewll    0,702 0,312 

Minat Beliyt     0,501 

Keputusansec 

Pembelianx 
    

Sumber: Dataidiolah oleh peneliti (2025) 

Berdasarkan hasilxuji path coefficient pada tabel 4.17, hasil menunjukkan 

bahwa Electronic Wordkof Mouth (E-WOM) memiliki dampak positif terhadap 

keputusan pembelianldengan koefisien sebesar 0,064. Hal ini mengindikasikan 

terdapat hubungankyang cukup kuat antara kedua variabel tersebut. Dengan kata 

lain semakin tinggi pengaruh ElectroniczWord of Mouth (E-WOM) pada seseorang, 

maka akan semakin besarzkecenderungan mereka untuk melakukan keputusan 

pembelian. Selain itu, adanyalcustomer review juga memberikan pengaruh positif 
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terhadap keputusan pembelianpdengan nilai koefisian yang lebih tinggi yaitu 0,312. 

Ini menunjukkan bahwa keduaavariabel memiliki hubungan yang cukup kuat, 

dengan adanya customer review yang tinggi maka tingkat keputusan pembelian 

pada seseorang juga akan semakin tinggi. Variabel minat beli memiliiki pengaruh 

positif yangxpaling kuat terhadapxkeputusan pembelian, dengan koefisien sebesar 

0,503, yang menunjukkanibahwa semakin tinggi tingkat minat beli seseorang, 

semakin besar pula kecenderungan mereka untuk melakukan keputusan pembelian. 

Namun ElectronicpWord ofpMouth (E-WOM) tidak memiliki pengaruh 

terhadap minat beli, hal ini karena ElectronickWord of Mouth (E-WOM) memiliki 

pengaruh yang negatif terhadap minat belikdengan koefisien sebesar -0,032. Hal ini 

mengindikasikan hubungan yang tidak kuat antara kedua variabel tersebut. Dengan 

kata lain, adanya Electronic Word of Mouthl(E-WOM) yang terjadi pada seseorang, 

tidak mempengaruhi minat beli padajseseorang. Namun, berbanding terbalik 

dengan customer review kepada minat beli memiliki koefisien sebesar 0,702. Hal 

ini menujukkan bahwa terhadap hubungansyang sangat kuat antara kedua variabel 

tersebut. Ini menunjukkan bahwa dengan adanya customer review yang terjadi pada 

seseorang mampu meningkatkan minat beli pada mereka. Secara keseluruhan hasil 

ini menggaris bawahi hubungan yang kompleks dan bervariasi antara Electronic 

Word of Mouthd(E-WOM), customer review, minat beli, dan keputusan pembelian. 

4.4.2.3 Uji T-Statistic 

T-Statistics berguna untuk memeriksa mengenai hubungan antardvariabel 

atau menguji hipotesis dalam analisis. Analisis ini dievaluasi berdasarkan nilai T-
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Statistics dan P-Values pada path coefficients dalam pengujianhbootstrapping. 

Selain itu, uji T-Statistik juga digunakan untuk menguji signifikansi hubungan antar 

variabel tersebut. Hasil dianggap signifikan apabila nilai T-statistik pada tingkat 

signifikansi 5% melebihi 1,96. Sementara itu, hipotesis nol (H0) dapat ditolak dan 

hipotesispalternatif (Ha) dapat diterima apabila nilai P-Valueskkurang dari 0,05 

(Sholihin & Ratmono, 2020). Berikut ini adalah hasil NilaijT-Statistics dan P-

Values pada pengujian bootstrapping: 

Tabel 4.18 

Nilai T-Statisticsrdan P-Values 
 T-Statistics P-Values Keterangan 

Electronic Word of Mouth 

(E-WOM) → Keputusan 

Pembeliandes 

0,562 0,574 
Tidak 

Signifikan 

Customer Review → 

Keputusan Pembelianwe 
2,564 0,011 

Berpengaruh 

Signifikan 

Minat Beli →jKeputusan 

Pembelian 
5,408 0,000 

Berpengaruh 

Signifikan 

Electronic Wordpof Mouth 

(E-WOM) → Minat Beli 
0,246 0,806 

Tidak 

Signifikan 

Customer Reviewl→ Minat 

Beli 
5,688 0,000 

Berpengaruh 

Signifikan 

Sumber:iData diolah oleh peneliti (2025) 

 Berdasarkanhhasil uji hipotesis yang ditunjukkan melalu nilai T-Statistic 

dan P-Values padajtabel 4.18, terdapat hubungan yang tidak signifikan antara 

Electronic Word ofkMouth (E-WOM) dan Keputusan Pembelian. Dengan nilai T-

Statistics sebesarl0,562 (< 1,96) dan P-Values sebesar 0,574 (> 0,05), sehingga 

hipotesis pertama (H1) ditolak, yang menyatakan bahwa Electronic Wordrof Mouth 

(E-WOM)jtidak memengaruhi Keputusan Pembelian. Sebaliknya, pengaruh 

customergreview terhadap keputusan pembelian adalah siginifikan, sebagaimana 

ditunjukkankoleh nilai T-Statistic sebesar 2,564 (> 1,96) dan P-Values sebesar 

0,011 (< 0,05), sehinggaghipotesis kedua (H2) diterima. 
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 Minat belidmenunjukkan pengaruh yang sangat signifikan terhadap 

keputusan pembelian,sdengan nilai T-Statistics sebesar 5,408 (> 1,96) dan dan P-

Values sebesar 0,000w(< 0,05). Hal ini mendukung hipotesis ketiga (H3) bahwa 

minat beli memengaruhixkeputusan pembelian. Namun, pada Electronic Word of 

Mouth (E-WOM) menunjukkankpengaruh yang tidak signifikan terhadap minat 

beli, dengan nilai T-statistics sebesars0,246 (< 1,96) dan P-Values sebesar 0,806 (> 

0,05). Dengan demikian, hipotesis keempat (H4) ditolak, yang menyatakan bahwa 

Electronic Word of Mouthx(E-WOM) tidak memengaruhi minatsbeli. Terakhir, 

customer review memilikispengaruh signifikan terhadap minat beli, sebagaimana 

ditunjukkan oleh nilaxT-Statistic sebesar 5,688 (> 1,96) dan P-Valuesosebesar 

0,000 (< 0,05), sehingga hipotesis kelima (H5) diterima. 

Secara keseluruhan, hasil ini menunjukkan bahwa customeroreview dan 

minatzbeli memainkan peran utama dalam memengaruhi keputusanppembelian. 

Sementara itu, Electronic Word of Mouth (E-WOM) tidak memilikikpengaruh yang 

signifikanqterhadap keputusanspembelian maupun minat beli. Customer review 

terbukti memiliki dampak yang kuat terhadap minat beli dan keputusanrpembelian, 

mengindikasikan bahwa ulasan pelanggan dapat menjadi faktor yang krusial dalam 

membentuk keputusan konsumen. Selain itu, minat beli memiliki pengaruh yang 

paling kuat terhadap keputusan pembelian, menunjukkan bahwadsemakin tinggi 

minat beli seseorang, semakin besar kemungkinan merekakuntuk melakukan 

pembelian. Temuan ini menekankan pentingnya customer review dalam strategi 

pemasaran dibandingkan Electronic Word of Mouth (E-WOM), yang dalam 

penelitian ini tidak menunjukkan dampak yang berarti terhadap perilaku konsumen. 
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4.4.2.4 Uji prediction Relevance (Q-Square) 

Prediction relevance dievaluasi melalui uji blindfolding. Kualitas variabel 

dependen dievaluasi dengan menggunakan nilai prediction relevance. Jika nilainya 

adalah 0,02, itu berarti tingkat kebermaknaan yang rendah,k0,15 berarti tingkat 

kebermaknaan yang sedang, dan 0,35 berarti tingkat kebermaknaan yang tinggi. Uji 

ini hanya dapat diterapkan pada konstruk endogen yang memiliki indikator reflektif 

(Sholihin & Ratmono, 2020). Berikut ini adalah hasil nilai prediction relevance 

pada penelitian ini: 

Tabel 4.19 

NilaipPredictive Relevance 
 SSO SSE Q² (=1-SSE/SSO) 

ElectronickWord of Mouth (E-WOM) 1,215,000 1,215,000  

Customer Review  1,080,000 1,080,000  

Keputusan Pembelian  810,000 514,496 0,365 

Minat Beli 540,000 378,198 0,300 

Sumber: Data diolah oleh peneliti (2025) 

Berdasarkanftabel 4.19 hasil nilai prediction relevance (Q-Square) di atas 

menunjukkan kemampuan model dalam memprediksi variabel dependen. Untuk 

minat beli, nilai Q-Square sebesar 0,300. Temuan ini menyatakan bahwa model 

relevansi prediktif yang cukup tinggi, dengan 30,0% variasikdalam minat beli dapat 

dijelaskanioleh variabel independen dalam model, yaitu ElectronicpWord of Mouth 

(E-WOM) dan customer review. Di sisi lain, untuk keputusan pembelian, nilai Q-

Square sebesar 0,365. Ini menunjukkan bahwa model memiliki kemampuan 

prediksi yang tinggi, dimana 36,5% variasi dalam keputusan pembelian dapat 

dijelaskan olehovariabel independen. Secara keseluruhan, temuan ini membuktikan 
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bahwa model efektif dalam memprediksi minat beli dan keputusankpembelian 

dipengaruhi oleh Electronic Word ofpMouth (E-WOM) dan customermreview. 

4.4.2.5 Uji Model Fit 

Evaluasi kecocokan model penelitian dilakukan melalui uji model dengan 

PLS Algorithm, yang dievaluasi berdasarkan nilai NFI. Nilai NFI yang lebihibesar 

dari 0,85 mengindikasikansbahwa model dapatfditerima dan direkomendasikan 

untuk penelitian selanjutnya. Namun, nilai NFI yang kurang dari 0,85 

mengindikasikan bahwa model tidak dapat diterima danstidak direkomendasikan 

untuk penelitiancselanjutnya (Sholihin & Ratmono, 2020). Hasil uji modelcfit 

penelitian ini disajikan dalam tabel berikut ini: 

Tabel 4.20 

Hasil Uji ModeldFit 
 SSO SSE 

SRMS 0,064 0,064 

NFI 0,779 0,779 

Sumber: Data diolah oleh peneliti (2025) 

Berdasarkan tabel 4.20 menunjukkan hasil nilai uji model fit penelitian ini, 

nilai Normed Fix Index (NFI) model penelitian ini sebesar 0,779 (77,9%). Temuan 

ini mengindikasikan adanya tingkat kecocokan model cukup baik. Namun, nilai ini 

masih di bawah standar kecocokan tinggi (≥0,9). Maka dari itu, meskipun model 

ini dapat menjelaskan keterkaitan antar variabel dalam penelitian, masih terdapat 

kelemahan dalam kesesuaian model terhadap data yang dianalisis. Dengan 

demikian, model ini belum sepenuhnya direkomendasikan untuk diterapkan pada 

penelitian mendatang tanpa modifikasi yang signifikan. 
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4.4.3 Uji Mediasi 

Uji mediasi dilakukan untuk menilai efektivitas mediasi dalam keterkaitan 

antara variabel independen dan dependen. Jika nilai T-statistics lebih besar dari 

nilai t-tabel (lebih besar dari 1,96), ini menunjukkan bahwa hipotesis alternatif (Ha) 

didukung dan hipotesis nol (H0) ditolak. Selain itu, perhatikan hasil bootstrapping 

pada specific indirect effects. Jika nilai P-value kurang dari 0,05, ini menunjukkan 

adanya pengaruh tidak langsung (mediasi) yang signifikan antar variabel, atau 

dengan kata lain hipotesis nol (H0) ditolak (Sholihin & Ratmono, 2020). Hasil uji 

mediasi pada specific indirect effects penelitian ini adalah sebagai berikut: 

Tabel 4.21 

Hasil Uji Mediasi 
 T-Statistics P-Values 

Electronic Word of Mouth (E-WOM) → Minat Beli → Keputusan 

Pembelian 
0,236 0,813 

Customer Review → Minat Beli → Keputusan Pembelian → 

Keputusan Pembelian 
3,585 0,000 

Sumber: Data diolah oleh peneliti (2025) 

Berdasarkan hasil uji mediasi pada specific indirect effects di atas, 

hedonism berperan sebagai mediator yang signifikan dalam hubungan antara 

variabel independen dan dependen dalam model penelitian ini. Pengaruh Electronic 

Word of Mouth (E-WOM) terhadap keputusan pembelian melalui minat beli 

menunjukkan nilai T-Statistics sebesar 0,236 dan P-Values sebesar 0,813, yang 

mengindikasikan signifikansi yang sangat rendah. Hasil ini menunjukkan bahwa 

minat beli tidak dapat memediasi hubungan antara E-WOM dan keputusan 

pembelian. Dengan kata lain, E-WOM tidak memengaruhi keputusan pembelian 

baik secara langsung maupun tidak langsung melalui minat beli. Oleh karena itu, 
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peran minat beli sebagai mediator antara E-WOM dan keputusan pembelian adalah 

tidak ada (no mediation). 

4.5 Pembahasan 

4.5.1 PengaruhzElectronic Word of Mouth (E-WOM)sterhadap Keputusan 

Pembelian pada Konsumen Kanenakan di KotazMalang 

 Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa keterlibatan dukungan Electronic 

Word of Mouth (E-WOM) pada konsumen Kanenakan di Kota Malang tidak 

mampu mempengaruhi mereka, yang berarti hipotesis pertama (H1) ditolak. 

Variabel Electronic Word of Mouth (E-WOM) dalam penelitian ini diukur dengan 

lima indikator yang terdiri dari 9 item pertanyaan. Hasil dari demografi yang 

diperoleh, mayoritas responden penelitian ini adalah perempuan dan usia 18-22 

tahun yang aktif dalam sebuah kegiatan di sosial media dan melakukan kegiatan 

dalam menyebarkan ataupun menerima informasi secara daring terkait donat 

Kanekanan. Namun hal ini tidak dapat memberikan pengaruh yang signifikan untuk 

mereka melakukan keputusan pembelian, hal ini sama seperti pada penelitian yang 

telah dilakukan oleh Slamet et al., (2022) yang juga menyatakan bahwa E-WOM 

tidak mempengaruhi keputusan pembelian. Hal ini disebabkan oleh tingkat 

kepercayaan konsumen terhadap E-WOM yang mungkin rendah, terutama jika 

sumber informasi tidak dianggap kredibel atau bersifat subjektif.  

Selain itu, keputusan pembelian sering kali lebih dipengaruhi oleh faktor 

lain seperti harga, kualitas produk, atau citra merek, sehingga meskipun E-WOM 

memberikan rekomendasi, konsumen tetap lebih mempertimbangkan aspek-aspek 

tersebut. Keberagaman ulasan yang tersebar di media sosial dan platform digital 
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juga menjadi faktor yang membuat E-WOM kurang berpengaruh, karena adanya 

ulasan yang bertolak belakang (positif dan negatif) dapat membingungkan 

konsumen dan membuat mereka cenderung mengabaikannya. Selain itu, untuk 

produk dengan tingkat keterlibatan rendah, konsumen mungkin tidak merasa perlu 

mencari informasi tambahan dari E-WOM dan lebih mengandalkan preferensi 

pribadi atau pengalaman langsung. Oleh karena itu, meskipun E-WOM memiliki 

peran dalam memberikan informasi, dalam konteks penelitian ini, pengaruhnya 

terhadap keputusan pembelian tidak signifikan. 

Penyebaran informasi, termasuk dalam bentuk Electronic Word of Mouth 

(E-WOM), dalam perspektif Islam harus didasarkan pada prinsip kejujuran dan 

kehati-hatian. Dalam ajaran Islam, informasi yang tidak dapat 

dipertanggungjawabkan kebenarannya berisiko menyesatkan orang lain, 

sebagaimana ditegaskan dalam Al-Qur’an surat Al-Hujurat ayat 6. Ayat ini 

mengajarkan pentingnya meneliti setiap informasi sebelum menyebarkannya agar 

tidak menyebabkan kesalahan atau kerugian bagi pihak lain. Oleh karena itu, dalam 

konteks E-WOM, rendahnya tingkat kepercayaan konsumen terhadap informasi 

yang tersebar di media sosial dapat dikaitkan dengan kurangnya verifikasi atas 

keaslian informasi tersebut untuk selanjutnya dilakukan keputusan pembelian. 

4.5.2 Pengaruh Customer Review terhadap KeputusanhPembelian pada 

Konsumen Kanenakan di KotapMalang 

 Hasil penelitian inijmenunjukkan bahwa adanya customer review pada 

produk Kanenakan di Kota Malang dapat memengaruhijkonsumen untuk 

melakukan keputusanlpembelian, hal ini berarti hipotesiskkedua (H2) diterima. 
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Dalam penelitianpini terbukti bahwa semakin baik review yang diberikan oleh 

pelanggan, semakinlbesar kemungkinan konsumen untuk melakukan pembelian. 

Variabel customer review dalam penelitian ini diukur dengan empat indikator yang 

terdiri dari 8 item pertanyaan. Dari hasil penelitian ini, menunjukkan bahwa 

konsumen mendapatkanlmanfaat dari informasi review yang telah diberikan dari 

pengalaman konsumen sebelumnya yang berarti informasi yang diberikan 

merupakan informasi yang kredibel sehingga mampu membuat mereka untuk 

melakukan keputusanfpembelian pada Kanenakan di KotauMalang. 

 Dengan demikian, adanya customer review dalam merekomendasikan 

Kanenakan mampu menciptakan keputusanopembelian pada konsumen Kanenakan 

di KotaoMalang. Temuan ini mendukung hasil penelitian Sianipar & Yoestini 

(2021) yang menyatakan bahwa customer review memiliki pengaruh positif dan 

signifikan pada terhadap keputusan pembelian, hal ini dapat terjadi ketika 

konsumen mendapatkan informasi yang kredibel yaitu ulasan yang diberikan oleh 

seseorang yang telah pernah merasakan produk dan layanan dari Kanenakan secara 

langsung sehingga terciptanya dampak positif terhadap keputusan pembelian 

konsumen atau calon konsumen yang merujuk pada pengalaman nyata dari 

konsumen lain. 

Dalam perspektif Islam, customer review dapat dikaitkan dengan konsep 

syahadah (kesaksian) dan prinsip kejujuran dalam bermuamalah. Islam 

mengajarkan bahwa setiap Muslim harus menyampaikan informasi dengan jujur 

dan tidak menyesatkan, sebagaimana dijelaskan dalam Al-Qur’an surat Al-Baqarah 

ayat 282 yang menekankan pentingnya mencatat transaksi dan memberikan 
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kesaksian yang benar. Dalam konteks customer review, ulasan yang diberikan oleh 

konsumen harus mencerminkan pengalaman nyata tanpa unsur manipulasi atau 

kebohongan, karena kesaksian yang tidak jujur dapat merugikan pihak lain, baik 

penjual maupun pembeli, atau mengandung praktik bai najasy (rekayasa 

pembelian) (Nur & Dahliana, 2023). Selain itu, dalam Islam, konsep ta'awun 

(tolong-menolong dalam kebaikan) juga relevan dengan customer review. 

Memberikan ulasan yang jujur dan konstruktif dapat membantu sesama konsumen 

dalam membuat keputusan yang lebih baik, sekaligus mendorong penjual untuk 

meningkatkan kualitas produk dan layanan mereka. Dengan demikian, customer 

review yang kredibel dan bertanggung jawab bukan hanya berkontribusi dalam 

keputusan pembelian tetapi juga mencerminkan nilai-nilai Islam dalam etika bisnis 

dan komunikasi. 

4.5.3 Pengaruh Minat Beli terhadap Keputusan Pembelian pada Konsumen 

Kanenakan di Kota Malang 

 Penelitian ini menunjukkan bahwa minat beli memiliki pengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian pada konsumen Kanenakan di Kota Malang, yang 

berarti hipotesis ketiga (H3) diterima. Hal ini mengindikasikan bahwa semakin 

tinggi minat beli seseorang, semakin besar kemungkinan mereka untuk membuat 

keputusan pembelian. Variabel minat beli dalam penelitian ini diukur menggunakan 

empat indikator yang terdiri dari empat item pertanyaan. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa responden memiliki minat yang tinggi untuk melakukan 

pembelian, yang merupakan keinginan individu itu sendiri. Dengan demikian, hal 
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ini membuktikan bahwa minat beli dapat mendorong seseorang untuk membuat 

keputusan pembelian di Kanenakan di Kota Malang. 

Oleh karena itu, dorongan emosional dari minat beli dapat mendorong 

konsumen untuk melakukan sebuah keputusan pembelian. Temuan ini sejalan 

dengan penelitian yang telah dilakukan sebelumnya oleh Luthfiyatillah et al., 

(2020) yang menyatakan bahwa minat beli memiliki pengaruh yang positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian, hal ini terjadi disebabkan oleh semakin 

tinggi minat konsumen untuk membeli produk makan akan semakin tinggi pula 

konsumen berada pada tahap keputusan pembelian. Hal ini juga bisa terjadi karena 

adanya rangsangan yang positif pada dalam diri seseorang sehingga memotivasi 

untuk melakukan pembelian (Kedaton et al., 2022).  

Minat beli dalam memengaruhi keputusan pembelian dapat dikaitkan dalam 

perspektif Islam, dimana terdapat konsep sa‘y (usaha) dan jaza’ (hasil yang 

diperoleh), sebagaimana dijelaskan dalam QS. An-Najm ayat 39-40. Ayat ini 

menegaskan bahwa setiap tindakan, termasuk dalam aktivitas ekonomi seperti 

pembelian, merupakan hasil dari usaha dan keinginan individu. Dalam konteks 

penelitian ini, semakin tinggi minat beli seseorang, semakin besar kemungkinan 

seseorang mengambil keputusan pembelian sebagai bentuk dari usaha dan 

keinginannya untuk memperoleh suatu produk (Sari, 2020). Namun, Islam juga 

menekankan pentingnya pertimbangan yang rasional dan sesuai dengan kebutuhan, 

agar keputusan yang diambil tidak hanya berdasarkan dorongan emosional semata. 

Dengan demikian, minat beli yang berlandaskan pertimbangan matang dan 



106 

 

 

 

 

kebutuhan nyata sejalan dengan prinsip Islam dalam bertransaksi, di mana setiap 

keputusan harus memiliki nilai manfaat dan tidak bersifat berlebihan atau mubazir. 

4.5.4 Pengaruh Electronic Word of Mouth (E-WOM) terhadap Minat Beli pada 

Konsumen Kanenakan di Kota Malang 

 Penelitian ini menunjukkan hasil bahwa Electronic Word of Mouth (E-

WOM) tidak berpengaruh terhadap minat beli pada konsumen Kanenakan di Kota 

Malang, sehingga hipotesis keempat (H4) ditolak. Temuan ini mengindikasi bahwa 

E-WOM tidak memiliki peran dalam menentukan tinggi ataupun rendahnya minat 

beli pada seseorang, yang berarti bahwa meskipun terdapat banyak ulasan atau 

rekomendasi mengenai produk Kanenakan di media sosial, hal tersebut tidak serta-

merta meningkatkan minat konsumen untuk membeli produk tersebut. Responden 

pada penelitian ini memiliki tingkat kepercayaan yang rendah terhadap informasi 

yang diperoleh dari E-WOM. Konsumen cenderung lebih percaya pada 

rekomendasi langsung dari orang-orang terdekat mereka dibandingkan dengan 

ulasan yang mereka temukan secara online. Selain itu, faktor kredibilitas dan 

kualitas informasi dalam E-WOM juga menjadi alasan mengapa tidak terjadi 

peningkatan minat beli oleh karena itu konsumen tidak menjadikan E-WOM 

sebagai faktor utama dalam mempertimbangkan pembelian, meskipun E-WOM 

dapat berfungsi sebagai alat pemasaran, pengaruhnya tidak selalu signifikan dalam 

membentuk minat beli, terutama jika konsumen memiliki sumber informasi lain 

yang lebih meyakinkan. 

 Temuan ditolaknya variabel ini selaras dengan penelitian sebelumya yang 

dilakukan oleh Pandelaki et al., (2023) yang juga menunjukkan bahwa Electronic 
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Word of Mouth (E-WOM) tidak berpengaruh terhadap minat beli. Hasil penelitian 

tersebut menjelaskan bahwa meskipun E-WOM dapat meningkatkan kesadaran 

konsumen terhadap suatu produk, hal ini tidak selalu diikuti dengan peningkatan 

minat beli. Konsumen cenderung mempertimbangkan faktor lain yang lebih 

konkret, seperti pengalaman pribadi, kualitas produk, atau harga sebelum 

memutuskan untuk membeli. Dengan demikian, hasil penelitian ini menguatkan 

temuan sebelumnya yang menunjukkan bahwa efektivitas E-WOM dalam 

membentuk minat beli sangat bergantung pada faktor-faktor lain, seperti tingkat 

kepercayaan konsumen terhadap sumber informasi serta relevansi ulasan dengan 

preferensi mereka. 

 Kepercayaan terhadap informasi yang diterima dalam Electronic Word of 

Mouth (E-WOM), harus didasarkan pada prinsip Islam yaitu tabayyun (verifikasi 

kebenaran informasi) sebagaimana disebutkan dalam QS. Al-Hujurat ayat 6. Dalam 

konteks penelitian ini, rendahnya pengaruh E-WOM terhadap minat beli 

menunjukkan bahwa konsumen cenderung lebih berhati-hati dalam mempercayai 

E-WOM dan lebih mengandalkan pengalaman pribadi atau rekomendasi langsung 

dari orang-orang terdekat. Selain itu, Islam juga menekankan keadilan dan 

kejujuran dalam transaksi. Jika E-WOM tidak disertai dengan informasi yang 

akurat dan terpercaya, maka konsumen memiliki hak untuk mengabaikannya dan 

mencari sumber yang lebih kredibel, sebab dengan adanya kredibel pada E-WOM 

akan dapat berdampak pada pembentukan kepercayaan dan loyalitas konsumen 

(Prastiwi & Aminah, 2021). Oleh karena itu, hasil penelitian ini sejalan dengan 

prinsip Islam yang mengajarkan bahwa minat beli yang dimiliki ketika bertransaksi 
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harus didasarkan pada informasi yang jelas dan dapat dipercaya, bukan sekadar 

opini yang belum tentu memiliki dasar yang kuat. 

4.5.5 Pengaruh Customer Review terhadap Minat Beli pada Konsumen 

Kanenakan di Kota Malang 

Penelitian ini menunjukkan hasil bahwa customer review berpengaruh 

terhadap minat beli pada konsumen Kanenakan di Kota Malang, sehingga hipotesis 

kelima (H5) diterima. Hal tersebut mengindikasi bahwa semakin banyak dan positif 

ulasan yang diberikan oleh pelanggan sebelumnya, semakin tinggi minat beli yang 

muncul pada calon konsumen. Customer review memainkan peran penting dalam 

memberikan informasi tambahan mengenai kualitas produk, pengalaman 

pengguna, serta kepuasan pelanggan, yang pada akhirnya dapat membangun 

kepercayaan dan menarik minat konsumen untuk melakukan pembelian. 

Dalam konteks penelitian ini, tingginya pengaruh customer review terhadap 

minat beli dapat dikaitkan dengan sifat konsumen yang cenderung mencari 

referensi sebelum memutuskan untuk membeli suatu produk. Konsumen 

Kanenakan di Kota Malang kemungkinan besar memanfaatkan ulasan yang tersedia 

di platform media sosial maupun aplikasi layanan pesan-antar sebagai bahan 

pertimbangan sebelum melakukan pembelian. Ulasan positif yang berisi 

pengalaman menyenangkan, deskripsi produk yang sesuai dengan ekspektasi, serta 

rekomendasi dari pelanggan lain dapat mendorong calon pembeli untuk semakin 

tertarik mencoba produk tersebut. Selain itu, customer review memberikan validasi 

sosial yang memperkuat kepercayaan terhadap produk yang ditawarkan. Ketika 

calon pembeli melihat banyaknya ulasan yang positif, mereka akan merasa lebih 
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yakin bahwa produk tersebut memiliki kualitas yang baik dan layak untuk dibeli. 

Hal ini sejalan dengan teori kepercayaan konsumen yang menyatakan bahwa 

individu cenderung lebih percaya pada opini pengguna lain dibandingkan dengan 

klaim pemasaran dari perusahaan. Oleh karena itu, semakin banyak review positif 

yang tersedia, semakin besar kemungkinan konsumen untuk memiliki minat beli 

yang lebih tinggi. 

Temuan ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Gultom & Khoiri 

(2023), yang menyatakan bahwa customer review memiliki pengaruh signifikan 

terhadap minat beli, terutama dalam lingkungan digital yang memungkinkan 

konsumen untuk mengakses berbagai informasi tentang suatu produk sebelum 

melakukan pembelian. Penelitian lainnya juga menunjukkan bahwa ulasan 

pelanggan yang kredibel dapat meningkatkan persepsi konsumen terhadap kualitas 

produk dan menciptakan rasa aman sehingga meningkatkan minat beli pada 

seseorang  (Salsabilla & Handayani, 2023). Dengan demikian, hasil penelitian ini 

memperkuat pemahaman bahwa customer review merupakan salah satu faktor yang 

berkontribusi terhadap minat beli konsumen Kanenakan. Oleh karena itu, strategi 

pemasaran yang melibatkan pengelolaan review pelanggan, seperti mendorong 

pelanggan untuk memberikan ulasan yang jujur dan transparan, dapat menjadi 

langkah efektif bagi bisnis dalam meningkatkan daya tarik produk mereka. 

Dalam Islam, customer review berpengaruh pada minat beli harus 

didasarkan pada ṣidq (kejujuran) dan amanah, sebagaimana dijelaskan dalam QS. 

Al-Baqarah ayat 282, yang menekankan pentingnya kesaksian yang adil dalam 

transaksi agar tidak merugikan pihak lain. Ulasan yang jujur membantu calon 
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pembeli membuat keputusan berdasarkan fakta, bukan spekulasi atau manipulasi 

pemasaran. Selain itu, customer review mencerminkan prinsip ta'awun (tolong-

menolong dalam kebaikan), di mana ulasan yang objektif dapat membantu 

konsumen lain memilih produk yang tepat. Rasulullah SAW bersabda, "Barang 

siapaiyang menipu, maka ia bukan dari golonganku." (HR. Muslim), mengingatkan 

bahwa ulasan harus sesuai dengan kenyataan dan tidak menyesatkan. 

Dengan demikian, customer review dapat meningkatkan minat beli jika 

disampaikan dengan jujur dan bertanggung jawab. Islam mengajarkan bahwa 

perasaan untuk melakukan pembelian terlebih dahulu harus didasarkan pada 

informasi yang benar dan pertimbangan rasional agar tidak terjerumus dalam 

gharar (ketidakjelasan) atau israf (pemborosan). Oleh karena itu, customer review 

yang kredibel dan sesuai dengan prinsip Islam dapat membentuk ekosistem bisnis 

yang sehat, di mana kepercayaan antara penjualzdan pembeli terjaga, serta transaksi 

yang dilakukan membawa manfaat dan keberkahan. 

4.5.6 Pengaruh ElectroniczWord Of Mouth (E-WOM)zterhadap Keputusan 

Pembelian dengan MinatzBeli sebagai Variabel Mediasispada Konsumen 

Kanenakan di Kota Malang 

Berdasarkan hasil analisis data, penelitian ini mengonfirmasi bahwa 

hipotesis keenam (H6) ditolak. Hal ini menunjukkan bahwa Electronic Word of 

Mouth (E-WOM)ctidak berpengaruhssignifikan secara tidak langsung terhadap 

keputusanzpembelian dengan minat beli sebagai variabel mediasi pada konsumen 

Kanenakan di Kota Malang. Dengan kata lain, minat beli tidak dapat memediasi 

hubungan antara E-WOM dan keputusanxpembelian. Meskipun ada banyak ulasan 
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atau rekomendasi terkait Kanenakan di media sosial, hal tersebut tidak secara 

langsung meningkatkan keputusanspembelian konsumen, baik secaraclangsung 

maupun melalui minat beli.  

Salah satu alasan utama ditolaknya hipotesis ini adalah karena E-WOM 

sebelumnya juga tidak berpengaruh terhadap minat beli, sebagaimana ditunjukkan 

oleh nilai T-statistics dan P-values yang tidak signifikan. Jika E-WOM tidak 

mampu meningkatkan minat beli, maka secara otomatis variabelsminat beli tidak 

dapat memainkan peran sebagai mediatorcdalam hubungancantara E-WOM dan 

keputusan pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa konsumen Kanenakan di Kota 

Malang tidak secara langsung terdorong untuk membeli hanya karena adanya 

rekomendasi atau ulasan online, tetapi lebih dipengaruhi oleh faktor lain yang lebih 

kuat dalam membentuk keputusan pembelian mereka. Temuan ini sejalan dengan 

penelitian yangddilakukan oleh Pandelaki et al., (2023) yang juga menemukan 

bahwa E-WOM tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap minat beli maupun 

keputusan pembelian. Dengan demikian, hasil penelitian ini mengindikasikan 

bahwa meskipun E-WOM merupakan salah satu strategi pemasaran yang dapat 

digunakan oleh bisnis, pengaruhnya terhadap keputusan pembelian tidak selalu 

kuat, terutama dalam kasus Kanenakan di Kota Malang.  

Dalam Islam, keputusan pembelian harus didasarkan pada informasi yang 

jelas dan terpercaya, sebagaimana ditegaskan dalam QS. Al-Hujurat ayat 6 tentang 

pentingnya tabayyun (verifikasi informasi) sebelum mempercayai suatu berita. 

Hasil penelitian ini yang menunjukkandbahwa E-WOM tidak berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian dengan minat beli sebagaidvariabel mediasi dapat 
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mencerminkan rendahnya kepercayaan konsumen terhadap ulasan daring yang 

belum tentu kredibel. 

Rasulullah SAW bersabda "Tinggalkanlah apa yang meragukanmu kepada 

apa yang tidak meragukanmu." (HR. Tirmidzi). Hadis ini mengajarkan bahwa 

dalam transaksi, seseorang harus mempertimbangkan faktor yang lebih jelas seperti 

kualitas produk dan manfaat nyata, bukan sekadar opini publik. Dengan demikian, 

dalam perspektif Islam, meskipun E-WOM dapat menjadi alat pemasaran, 

pengaruhnya terhadap keputusan pembelian tetap harus didasarkan pada kejujuran 

dan manfaat yang jelas, sehingga konsumen tidak terjebak dalam informasi yang 

meragukan dan memastikan transaksi yang dilakukan membawa keberkahan. 

4.5.7 Pengaruh Customer Review terhadaphKeputusan Pembelian dengan 

MinatjBeli sebagai Variabel Mediasi padajKonsumen Kanenakan di Kota 

Malang 

 Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa customer review berpengaruh 

signifikan secara tidak langsung terhadap keputusan pembelian melalui minat beli 

sebagai variabel mediasi pada konsumen Kanenakan di Kota Malang, sehingga 

hipotesis ketujuh (H7) diterima. Meskipun customer review tidak memiliki 

pengaruh langsung yang sangat besar terhadap keputusan pembelian, penelitian ini 

membuktikan bahwa customerlreview dapat memengaruhi keputusan pembelian 

secara signifikan melalui peran mediasi minat beli. Artinya, semakin banyak dan 

positif review yang diberikan oleh pelanggan sebelumnya, maka semakin tinggi 

minat beli yang muncul pada calon konsumen,tyang pada akhirnya mendorong 

mereka untukrmembeli produk Kanenakan. 
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Dalam konteks penelitian ini, customer review berfungsi sebagai sumber 

informasi yang membentuk minat belitkonsumen sebelum mereka memutuskan 

untuk melakukanrpembelian. Konsumen yang membaca ulasan positif mengenai 

Kanenakan di media sosial atau platform layanan pesan-antar cenderung menjadi 

lebih tertarik dan penasaran terhadap produk tersebut. Hal ini menunjukkan bahwa 

review yang baik tidak hanya memberikan keyakinan tambahan kepada calon 

pembeli, tetapi juga meningkatkan keinginan mereka untuk mencoba produk 

tersebut, yang kemudian berdampak pada keputusan untuk benar-benar melakukan 

pembelian. 

Selain itu, customer review berperan dalam membangunwkepercayaan 

konsumen terhadap kualitas produk. Ulasan yang kredibel dan objektif dari 

pelanggan sebelumnya dapat memberikan gambaran yang lebih jelas mengenai 

pengalaman nyata dalam mengonsumsi produk Kanenakan. Kepercayaan ini 

kemudian meningkatkan minat beli, yang selanjutnya mendorong keputusan 

pembelian. Konsumen yang melihat banyaknya ulasan positif akan merasa lebih 

yakin bahwa produk yang mereka beli memiliki kualitas yang baik, sesuai 

ekspektasi, dan layak untuk dicoba. 

Temuan ini selaras dengan penelitianjyang dilakukan oleh Wahyuni et al., 

(2022) yang menemukan bahwalcustomer review dapat meningkatkan minat beli 

konsumen, yang kemudianhberdampak pada keputusan pembelian. Penelitian lain 

juga menemukan bahwa minatkbeli dapat memediasi pengaruh customer review 

terhadap keputusanppembelian, yang berarti bahwa ulasan pelanggan dapat 



114 

 

 

 

 

meningkatkanyminat beli, yang pada akhirnya mendorong keputusanjpembelian 

(Sriyanto & Kuncowo, 2019). 

Dalamllslam, customer review yang memengaruhi keputusan pembelian 

melaluiyminat beli harus didasarkan pada ṣidq (kejujuran) dan syahādah (kesaksian 

yang adil), dan minat beli yang muncul dari customer review mencerminkan prinsip 

ta’awun (tolong-menolong dalam kebaikan). Memberikan ulasan yang transparan 

dapat membantu calon pembeli dalam mempertimbangkan keputusan secara lebih 

bijak. 

Dengan demikian, hasil penelitian ini mengonfirmasi bahwa minat beli 

memiliki peran sebagai mediator dalam hubungan antara customertreview dan 

keputusan pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa customer reviewttidak hanya 

berfungsi sebagaitsumber informasi bagi konsumen, tetapi jugatmemiliki pengaruh 

yang lebih besar ketika dikombinasikan dengan faktor minat beli. Oleh karena itu, 

strategi pemasaran yang berfokus pada pengelolaan review pelanggan, seperti 

mendorong konsumen untuk memberikan ulasan jujur dan transparan, dapat 

menjadi langkah efektif bagi bisnis dalam meningkatkan keputusan pembelian 

produk mereka.u
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BAB Vv 

PENUTUPb 

5.1iKesimpulan 

 Berdasarkan hasilopenelitian yang telah dilakukan, terdapathbeberapa 

kesimpulan yang dapat diambil mengenai pengaruh ElectronicoWord of Mouth (E-

WOM) dan customeroreview terhadap keputusan pembelian melalui minat beli 

sebagai variabelomediasi pada konsumen Kanenakan di Kota Malang, yaitu: 

1. ElectronicoWord of Mouth (E-WOM) tidak berpengaruh signifikan 

terhadap keputusanopembelian pada konsumen Kanenakan di Kota Malang. 

Hasil tersebut menunjukkan bahwa meskipun terdapat rekomendasi di 

media sosial, hal tersebut tidak serta-merta mendorong pembelian. 

Rendahnya pengaruh E-WOM disebabkan oleh tingkat kepercayaan 

konsumen terhadap ulasan daring, yang dianggap tidak selalu objektif atau 

dapat dipercaya, sehingga kurang memengaruhi keputusanbpembelian pada 

konsumen Kanenakan di Kota Malang. 

2. Customernreview berpengaruh signifikannterhadap keputusan pembelian 

pada konsumen Kanenakan di Kota Malang. Hasil tersebut menunjukkan 

bahwa semakin banyak dan positif ulasan yang diberikan oleh pelanggan 

sebelumnya, semakin besar kemungkinan konsumen untuk melakukan 

pembelian pada Kanenakan di KotabMalang. 

3. Minat beli berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian pada 

konsumen Kanenakan di Kota Malang. Hasil tersebut menunjukkan bahwa 

semakin tinggi minat dan ketertarikan terhadap suatu produk makan akan 
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semakin dapat memperkuat dorongan untuk keputusankpembelian pada 

Kanenakan di KotanMalang. 

4. Electronic Word ofiMouth (E-WOM) tidak berpengaruh signifikan terhadap 

minat beli pada konsumen Kanenakan di KotamMalang. Hasil tersebut 

menunjukkan bahwa meskipun terdapat banyak rekomendasi mengenai 

produk Kanenakan di media sosial, hal ini tidak secara langsung 

meningkatkan ketertarikan konsumen untuk membeli. Rendahnya pengaruh 

E-WOM dapat disebabkan oleh tingkat kepercayaan konsumen terhadap 

informasi daring, di mana mereka cenderung lebih mengandalkan 

pengalaman pribadi atau rekomendasi langsung dari orang terdekat dalam 

membentuk minat beli pada konsumen Kanenakan di KotapMalang. 

5. Customer reviewwberpengaruh signifikan terhadap minatfbeli pada 

konsumen Kanenakan di Kota Malang. Hasil tersebut menunjukkan bahwa 

semakin banyak dan positif ulasan yang diberikan olehkpelanggan 

sebelumnya, semakin tinggi minat beli yang muncul pada Kanenakan di 

Kota Malang. 

6. ElectronichWord of Mouth (E-WOM) tidak dapat memengaruhi keputusan 

pembelianksecara tidak langsung melalui sebagai peran mediasikminat beli 

padapkonsumen Kanenakan di Kota Malang. Hasil tersebut menunjukkan 

bahwafmeskipun terdapat ulasan atau rekomendasi di media sosial, hal 

tersebut tidak secara langsung meningkatkan minat beli, sehingga juga tidak 

berdampak signifikan pada keputusan pembelian. 
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7. Customer review dapat memengaruhi keputusan pembelian secara tidak 

langsung melalui sebagai peran mediasi minat belispada konsumen 

Kanenakan di KotakMalang. Hasil tersebut menunjukkandbahwa ulasan 

pelanggan yang positif dapat meningkatkan minat belikkonsumen, yang 

kemudian mendorong mereka untuk melakukanipembelian pada Kanenakan 

di Kota Malang 

Secara keseluruhan, penelitian ini menunjukkandbahwa ElectronicdWord of 

Mouth (E-WOM) tidaksberpengaruh signifikankterhadap keputusan pembelian 

maupun minat beli, sedangkan customer review berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian, baik langsung maupun melalui minat beli. 

5.2 Saran 

Berdarkan hasil analisis yangstelah dipaparkan, makaspenelitian ini dapat 

memberikansbeberapa saran sebagaidberikut: 

1. Bagi Perusahaan Kanenakan 

1) Perusahaan sebaiknya mendorong pelanggan untuk memberikankulasan 

yang jujur dandtransparan mengenai produk yang ditawarkan. Ulasan yang 

kredibel dapat meningkatkanpkepercayaan konsumenkdan mendorong 

minat beli. 

2) Perusahaan perlu mengelola E-WOM dengan memastikan bahwa informasi 

yang tersebar di media sosial akurat dan berasal dari sumber terpercaya. 

Kampanye pemasaran yang melibatkan testimoni pelanggan dapat 
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meningkatkan efektivitas E-WOM dalam membentuk keputusan 

pembelian. 

3) Agar customer review dan E-WOM dapat memberikan dampak lebih besar 

terhadap keputusan pembelian, perusahaan perlu untukdmemastikan bahwa 

produk yangpditawarkan memiliki kualitasoyang sesuai dengan ekspektasi 

konsumen serta didukung oleh layanan yang baik. 

2. Bagi Peneliti Selanjutnya 

Penelitianlini memiliki beberapa keterbatasan,isalah satunya adalah 

cakupan sampel yang terbatas hanya pada konsumen Kanenakan di KotafMalang. 

Oleh karena itu, penelitian selanjutnya disarankan untuk memperluas cakupan 

wilayah penelitianfagar hasil yang diperoleh dapat lebih general dan mewakili 

populasi yangdlebih luas. Selain itu, penelitian ini hanya meneliti pengaruh 

Electronic Wordsof Mouth (E-WOM) dan customer review terhadapdkeputusan 

pembelian dengansminat beli sebagai variabel mediasi. Penelitian berikutnya dapat 

mempertimbangkan variabelelain yang berpotensi memengaruhi keputusan 

pembelian, seperti loyalitas pelanggan, citra merek, atau kualitas produk. 

Penelitian mendatang juga dapat mengkaji dampak platform digital tertentu, 

seperti Instagram, TikTok, atau e-commerce, dalam memengaruhi keputusan 

pembelian melalui customer review dan E-WOM. Dengan pengembangan lebih 

lanjut, diharapkan penelitian di masa depan dapat memberikan wawasan yang lebih 

komprehensif mengenai perilaku konsumen dalam era digital, khususnya dalam 

industri makanan.  
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LAMPIRAN-LAMPIRAN 

 

Lampiran 1. Kuesioner penelitian 

KUISIONER PENELITIAN SKRIPSI 

PENGARUH ELECTRONIC WORD OF MOUTH (E-WOM) DAN 

CUSTOMER REVIEW TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN 

MELALUI MINAT BELI SEBAGAI VARIABEL MEDIASI 

(Studi Pada Konsumen Kanenakan di Kota Malang) 

Assalamualaikum Wr. Wb. 

Dengan hormat, 

Saya Nazwa Nur Amani, mahasiswi Program Studi Manajemen (angkatan 

2021) Fakultas Ekonomi Universitas Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim Malang, 

saat ini tengah melaksanakan penelitian skripsi yang berjudul "Pengaruh Electronic 

Word of Mouth (E-WOM) dan Customer Review terhadap Keputusan Pembelian 

melalui Minat Beli sebagai Variabel Mediasi (Studi pada Konsumen Kanenakan di 

Kota Malang)" 

Sehubungan dengan hal tersebut, saya memohon kesediaan 

Bapak/Ibu/Saudara/i untuk berpartisipasi dalam pengisian kuesioner penelitian ini. 

Kriteria responden adalah: 

1. Berdomisili di Kota Malang (Kecamatan Klojen, Blimbing, Lowokwaru, 

Sukun, atau Kedungkandang) 

2. Berusia minimal 13 tahun. 
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3. Konsumen Kanenakan yang telah melakukan pembelian minimal 1 kali. 

Petunjuk pengisian kuesioner: 

1. Bacalah setiap pertanyaan dengan cermat. 

2. Jawab seluruh pertanyaan secara jujur sesuai keadaan atau pendapat pribadi. 

3. Pilih salah satu jawaban yang paling sesuai dengan skala berikut: 

     1 = Sangat Tidak Setuju (STS) 

     2 = Tidak Setuju (TS) 

     3 = Netral (N) 

     4 = Setuju (S) 

     5 = Sangat Setuju (SS) 

Seluruh data yang diberikan akan dijaga kerahasiaannya dan hanya 

digunakan untuk keperluan akademik.  

Demikian, atas perhatian dan partisipasinya, saya ucapkan terima kasih. 

Wassalamu’alaikum Wr. Wb. 

I. IDENTIFIKASI RESPONDEN 

1. Gender: 

• Laki-laki 

• Perempuan 

2. Usia: 

• 13-17 tahun 
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• 18-22 tahun 

• 23-27 tahun 

• 28-32 tahun 

• > 33 tahun 

3. Domisili: 

• Klojen 

• Blimbing 

• Lowokwaru 

• Sukun 

• Kedungkandang 

4. Pendidikan Terakhir: 

• SD/MI 

• SMP/MTS 

• SMA/MA/SMK 

• D1/D2/D3/Sederajat 

• S1/D4/Sederajat 

• S2/S3 

5. Pendapatan: 

• <Rp500.000 

• Rp500.000 - Rp1.000.000 

• Rp1.000.000 - Rp2.000.000 

• Rp2.000.000 - Rp3.000.000 

• Rp3.000.000 - Rp4.000.000 
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• > Rp4.000.000 

6. Apakan anda merupakan konsumen kanenakan yang telah melakukan 

pembelian minimal 1x? 

• Ya 

• Tidak 

7. Apakah anda merupakan pengguna dan aktif dalam Sosial Media? 

• Ya 

• Tidak 

8. Apakah Anda pernah melihat rekomendasi dan ulasan mengenai Kanenakan 

di Sosial Media yang Anda miliki? 

• 1 = Tidak pernah sama sekali 

• 2 = Pernah 

• 3 = Jarang 

• 4 = Sering 

• 5 = Sangat sering sekali 
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II. DAFTAR PERTANYAAN 

Electronic Word of Mouth (E-WOM) (X1) 

No. Pernyataan 
Pilihan Jawaban 

STS TS N S SS 

1. 
X1.1.1 Saya membaca review untuk mengetahui 

kualitas pada Kanenakan 

     

2. 
X1.1.2 Saya dapat membandingkan berbagai pilihan 

menu yang ada di Kanenakan 

     

3. 
X1.2.1 Dengan melihat ulasan saya dapat 

menemukan pilihan menu dengan cepat 

     

4. 
X1.3.1 Rating membantu saya menetapkan 

Kanenakan menjadi tujuan saya 

     

5. 
X1.3.2 Rating menunjukkan tingkat kepuasan 

konsumen lain 

     

6. 
X1.3.3 Saya memperhatikan rating sebelum 

memesan di Kanenakan 

     

7. 

X1.3.4 Saya memberikan rating kecepatan 

pengiriman pesanan online setelah mekakukan 

pembelian 

     

8. 
X1.4.1 Saya dapat memilih menu yang tepat melalui 

kualitas ulasan yang tinggi 

     

9. 
X1.5.1 Saya percaya pada Kanenakan yang memiliki 

banyak ulasan positif 

     

 

Customer Review (X2) 

No. Pernyataan 
Pilihan Jawaban 

STS TS N S SS 

1. 
X2.1.1 Saya mendapatkan manfaat dari adanya 

informasi review pada Kanenakan 

     

2. 

X2.2.1 Saya percaya pada fitur customer review yang 

disediakan pada platform  (GoFood/ Google Review/ 

Instagram,etc.) 

     

3. 
X2.2.2 Saya percaya pada review yang dilakukan 

oleh konsumen lain 
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4. 

X2.3.1 Fitur customer review memberikan informasi 

mengenai kelebihan dan kekurangan pada donut di 

Kanenakan 

     

5. 
X2.3.2 Fitur customer review membantu saya dalam 

menentukan pilihan 

     

6. 
X2.4.1 Review produk Kanenakan memberikan 

informasi yang benar 

     

7. 
X2.4.2 Review yang positif mempengaruhi persepsi 

terhadap donut di Kanenakan 

     

8. 

X2.4.3 Saya akan mencari produk lain apabila 

ditemukan terdapat pernyataan negatif atau ulasan 

negatif pada Kanenakan 

     

 

 

Keputusan Pembelian (Y) 

No. Pernyataan 
Pilihan Jawaban 

STS TS N S SS 

1. 
Y1.1.1 Saya sudah memiliki kemantapan hati untuk 

membeli Kanenakan 

     

2. 
Y1.1.2 Saya merasa membeli Kanenakan adalah 

keputusan yang tepat 

     

3. 
Y1.2.1 Saya membeli Kanenakan dari rekomendasi 

orang terdekat 

     

4. 
Y1.2.2 Saya membeli Kanenakan dari hasil penilaian 

orang terdekat 

     

5. 
Y1.3.1 Saya mengajak orang lain untuk membeli 

Kanenakan 

     

6. 
Y1.4.1 Saya berencana untuk membeli kembali 

Kanenakan di masa mendatang 

     

 

Minat Beli (Z) 

No. Pernyataan 
Pilihan Jawaban 

STS TS N S SS 

1. 
Z1.1.1 Saya berminat membeli donut di Kanenakan 

karena terdapat banyak pilihan menu 

     



139 

 

 

 

 

2. 
Z1.2.1 Saya merekomendasikan kepada orang lain 

untuk memesan donut di Kanenakan 

     

3. 
Z1.3.1 Memesan donut di Kanenakan adalah pilihan 

utama saya 

     

4. 
Z1.4.1 Saya selalu mencari informasi lebih detail 

mengenai menu di Kanenakan 
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Lampiran 2. Jawaban Responden 

Electronic Word of Mouth (E-WOM) (X1) 

No X1.1.1 X1.1.2 X1.2.1 X1.3.1 X1.3.2 X1.3.3 X1.3.4 X1.4.1 X1.5.1 

1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 5 4 5 4 5 4 5 4 

5 4 4 5 4 4 3 3 3 3 

6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

7 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

8 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

9 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

10 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

11 4 4 4 5 5 4 5 4 5 

12 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

13 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

14 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

15 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

16 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

17 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

18 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

19 4 4 5 5 4 4 4 4 4 

20 4 4 5 5 5 5 5 4 5 

21 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

22 4 4 4 4 4 4 4 4 5 

23 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

24 5 5 4 4 3 4 5 4 4 

25 4 4 4 5 5 3 4 5 4 

26 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

27 4 4 4 4 5 5 4 5 3 
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28 5 5 5 4 4 3 4 4 3 

29 4 4 4 4 4 5 5 5 5 

30 5 5 5 5 4 5 3 5 5 

31 4 5 4 4 3 3 3 3 3 

32 4 4 3 4 4 4 3 4 4 

33 4 4 4 4 5 5 5 5 5 

34 4 4 4 4 5 4 4 4 5 

35 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

36 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

37 4 4 5 5 4 4 5 4 5 

38 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

39 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

40 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

41 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

42 4 4 4 4 5 4 5 4 5 

43 4 4 3 2 3 3 2 3 3 

44 4 4 5 5 4 3 4 5 5 

45 4 5 4 3 4 4 3 4 5 

46 4 4 4 5 5 5 5 4 4 

47 4 5 5 4 4 5 4 5 5 

48 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

49 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

50 4 4 4 4 4 5 5 5 5 

51 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

52 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

53 4 4 5 3 4 5 3 5 4 

54 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

55 5 5 4 5 5 4 4 3 5 

56 5 5 4 5 5 4 4 5 3 

57 5 4 4 4 4 4 3 4 4 
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58 4 4 3 3 5 4 4 4 4 

59 4 4 3 4 2 4 4 2 2 

60 4 4 5 5 4 4 5 5 4 

61 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

62 4 4 5 4 5 5 4 5 5 

63 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

64 4 4 3 4 3 3 4 4 3 

65 4 4 4 4 4 5 5 5 5 

66 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

67 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

68 4 5 5 4 5 5 4 5 4 

69 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

70 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

71 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

72 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

73 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

74 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

75 5 5 4 3 4 3 3 4 4 

76 5 5 4 3 4 3 4 3 4 

77 5 5 3 4 4 3 3 4 4 

78 5 5 5 3 4 4 3 4 3 

79 4 4 5 3 4 5 3 4 5 

80 4 4 5 4 3 5 4 3 5 

81 5 4 4 5 3 5 4 5 4 

82 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

83 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

84 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

85 1 1 2 2 2 2 2 2 2 

86 5 5 4 5 5 4 4 4 5 

87 4 5 5 5 4 4 4 4 4 
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88 1 1 1 2 2 2 1 2 2 

89 4 4 3 4 4 4 5 5 4 

90 4 4 5 5 5 4 3 5 5 

91 4 4 4 4 4 4 4 5 4 

92 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

93 4 5 5 5 5 5 5 5 5 

94 5 5 4 5 5 5 5 5 5 

95 5 5 4 5 5 4 4 5 4 

96 4 4 5 4 5 5 3 4 4 

97 4 5 5 4 5 5 4 3 5 

98 5 5 5 5 5 3 3 5 5 

99 5 4 5 5 5 4 4 4 5 

100 4 4 3 5 5 4 3 4 4 

101 5 4 5 5 5 5 4 5 5 

102 4 5 5 4 5 5 5 5 4 

103 4 4 4 5 5 3 4 5 5 

104 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

105 4 5 4 5 4 5 5 5 4 

106 4 4 4 4 5 3 5 5 5 

107 5 5 4 4 5 5 3 4 5 

108 5 5 5 5 5 5 4 5 5 

109 4 5 4 5 5 5 4 5 5 

110 5 3 5 4 5 4 5 4 5 

111 5 5 5 3 5 4 5 5 5 

112 4 5 4 5 5 4 5 5 4 

113 5 5 5 5 5 5 4 5 5 

114 4 5 5 4 5 4 5 5 4 

115 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

116 4 5 5 4 5 4 5 5 4 

117 5 5 4 4 5 4 4 5 4 
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118 4 4 4 4 4 4 4 4 5 

119 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

120 5 4 4 5 4 4 5 5 4 

121 5 4 5 4 4 5 3 5 5 

122 5 4 4 4 5 3 4 5 4 

123 4 5 4 5 4 4 5 5 4 

124 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

125 5 4 5 5 4 5 4 4 5 

126 4 5 5 5 5 4 4 5 4 

127 4 5 4 4 5 5 5 5 5 

128 5 5 4 4 4 5 4 5 5 

129 5 5 4 4 4 4 4 4 5 

130 4 5 4 5 5 3 4 3 4 

131 4 5 4 4 4 4 5 5 4 

132 4 4 5 4 4 5 4 5 5 

133 4 5 4 5 4 4 4 5 4 

134 4 5 4 5 4 5 5 4 4 

135 4 5 5 4 5 4 4 4 4 

 

Customer Review (X2) 

No X2.1.1 X2.2.1 X2.2.2 X2.3.1 X2.3.2 X2.4.1 X2.4.2 X2.4.3 

1 5 5 5 5 5 5 5 4 

2 4 4 4 4 4 5 5 4 

3 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 5 5 4 4 5 5 4 4 

5 4 4 4 5 4 5 4 4 

6 5 5 5 5 5 5 5 4 

7 4 4 4 4 4 4 4 4 

8 5 5 5 5 5 5 5 5 

9 5 5 5 5 5 5 5 5 
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10 5 5 5 5 5 5 5 5 

11 4 5 4 5 4 5 4 2 

12 4 4 4 4 4 5 5 4 

13 4 4 4 4 4 5 5 5 

14 5 5 5 5 5 5 5 5 

15 5 5 5 5 5 5 5 5 

16 5 5 5 5 5 5 5 5 

17 5 5 5 5 5 5 5 5 

18 5 5 5 5 5 5 5 5 

19 5 5 5 5 5 5 5 5 

20 5 5 5 5 5 4 5 5 

21 5 5 4 5 4 4 5 5 

22 2 4 4 4 4 4 4 4 

23 4 4 4 4 4 4 2 2 

24 4 4 5 5 4 5 5 4 

25 4 5 5 5 5 5 4 4 

26 4 4 4 4 4 5 4 4 

27 4 4 3 5 4 4 4 2 

28 5 4 5 4 5 5 4 4 

29 4 4 5 5 4 5 5 5 

30 5 5 5 3 5 5 5 5 

31 4 4 4 4 4 5 5 4 

32 4 4 4 4 4 5 5 5 

33 5 5 5 5 5 5 5 5 

34 5 5 5 4 4 4 4 4 

35 4 4 4 4 4 4 4 4 

36 5 5 5 5 5 5 5 5 

37 4 4 5 5 5 5 4 4 

38 5 5 5 5 5 5 5 5 

39 4 4 4 4 4 4 2 2 
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40 4 4 4 4 4 4 2 2 

41 5 5 5 5 5 5 5 5 

42 5 5 4 4 5 4 5 5 

43 2 3 2 3 3 2 4 4 

44 4 3 4 4 5 5 4 4 

45 5 3 4 5 4 4 4 4 

46 4 5 5 5 4 4 4 4 

47 4 4 4 5 5 5 4 4 

48 5 5 5 5 5 5 5 5 

49 4 4 4 4 4 4 4 4 

50 4 4 4 5 5 5 5 5 

51 5 5 5 5 5 5 5 5 

52 4 4 4 4 4 4 4 4 

53 5 4 4 5 4 5 4 4 

54 5 5 5 5 5 5 5 5 

55 5 4 4 4 4 5 5 4 

56 4 4 4 4 4 4 4 4 

57 5 5 5 4 4 4 5 5 

58 4 5 5 4 5 5 5 4 

59 4 4 4 4 2 4 4 4 

60 5 5 4 4 5 5 4 4 

61 5 5 5 5 5 5 5 5 

62 4 5 5 4 5 4 5 5 

63 5 5 5 5 5 5 5 5 

64 4 4 4 4 4 4 4 4 

65 5 4 5 5 5 5 4 4 

66 4 4 4 4 4 4 4 2 

67 5 5 5 5 5 5 5 5 

68 5 5 5 5 5 5 5 4 

69 4 4 4 4 4 4 4 4 
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70 5 5 5 5 5 5 5 5 

71 5 5 5 5 5 5 5 5 

72 4 4 4 4 4 4 4 4 

73 4 4 4 4 4 4 4 4 

74 4 5 4 5 4 5 4 4 

75 4 4 4 4 4 4 4 4 

76 4 4 4 4 4 4 4 4 

77 4 4 4 4 4 4 3 2 

78 4 4 4 4 4 3 4 4 

79 3 4 5 4 4 5 4 4 

80 4 3 5 4 3 5 4 4 

81 5 4 5 5 5 4 5 5 

82 4 4 4 4 4 5 4 4 

83 5 5 5 5 5 5 5 5 

84 5 5 5 5 5 5 5 5 

85 2 2 2 2 2 2 2 2 

86 5 5 5 5 5 5 5 4 

87 5 4 5 5 4 5 5 4 

88 1 2 2 2 2 2 2 2 

89 5 5 5 4 4 5 4 4 

90 4 4 5 4 5 4 5 4 

91 5 4 5 4 4 4 4 4 

92 5 5 5 5 5 5 5 5 

93 5 5 5 5 5 5 5 5 

94 5 4 5 5 5 5 5 5 

95 5 5 5 5 4 5 5 4 

96 4 3 5 4 5 4 4 4 

97 4 2 3 4 4 4 5 4 

98 5 5 5 5 5 5 5 5 

99 5 5 5 4 5 5 5 4 



148 

 

 

 

 

100 5 5 4 4 5 4 5 4 

101 5 5 5 5 5 5 5 4 

102 5 5 4 5 5 4 5 5 

103 5 4 5 5 4 5 5 4 

104 5 5 5 5 5 5 5 5 

105 5 5 4 4 5 5 5 5 

106 4 4 4 4 4 5 5 5 

107 5 4 5 4 5 5 5 4 

108 4 4 5 5 4 5 5 4 

109 5 4 5 5 5 5 5 4 

110 4 4 4 4 4 4 5 5 

111 5 5 4 5 5 5 5 5 

112 5 5 4 5 5 4 5 4 

113 4 5 4 5 4 5 5 5 

114 4 5 5 4 4 5 5 5 

115 5 5 5 4 5 5 4 4 

116 5 5 5 5 5 5 5 5 

117 4 4 4 4 4 5 4 4 

118 5 4 5 4 5 4 5 4 

119 5 5 5 5 5 5 5 5 

120 4 4 5 4 5 4 4 4 

121 4 4 5 4 4 5 5 5 

122 5 4 5 5 3 4 5 4 

123 5 5 5 4 4 5 5 5 

124 5 5 5 5 5 5 5 5 

125 4 5 5 4 5 4 4 4 

126 5 4 5 5 5 4 4 4 

127 5 4 4 5 5 5 5 5 

128 5 4 5 5 5 5 4 4 

129 4 4 4 5 5 4 5 4 
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130 5 4 5 4 5 5 5 5 

131 5 4 4 4 4 4 5 5 

132 4 5 4 4 4 5 4 4 

133 4 5 4 4 5 5 5 5 

134 5 5 5 4 4 4 4 4 

135 4 4 4 4 5 5 5 5 

 

Keputusan Pembelian (Y) 

No Y1.1.1 Y1.1.2 Y1.2.1 Y1.2.2 Y1.3.1 Y1.4.1 

1 5 5 5 5 5 5 

2 5 5 5 5 5 5 

3 4 4 4 4 4 4 

4 5 5 5 4 4 5 

5 4 5 4 5 5 3 

6 5 5 5 5 5 5 

7 4 4 4 4 4 4 

8 5 5 5 5 5 5 

9 5 5 5 5 5 5 

10 5 5 5 5 5 5 

11 5 4 5 4 5 4 

12 5 5 5 5 5 5 

13 3 3 3 3 3 3 

14 5 5 5 5 5 5 

15 5 5 5 5 5 5 

16 5 5 5 5 5 5 

17 5 5 5 5 5 5 

18 5 5 5 5 5 5 

19 5 5 5 5 5 5 

20 5 4 5 4 5 3 

21 4 4 5 4 4 4 
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22 4 4 5 3 2 5 

23 5 5 5 5 5 5 

24 4 4 5 4 4 3 

25 3 4 4 5 4 4 

26 4 4 4 4 4 4 

27 4 4 5 5 5 3 

28 5 4 4 4 4 3 

29 5 4 4 5 4 4 

30 4 5 4 5 5 5 

31 4 3 3 4 3 2 

32 4 4 4 4 4 2 

33 5 5 5 5 5 5 

34 5 4 4 4 4 5 

35 4 4 4 4 4 4 

36 5 5 5 5 5 5 

37 4 5 4 5 4 5 

38 5 5 5 5 5 5 

39 4 4 4 4 4 4 

40 4 4 4 4 4 4 

41 5 5 5 5 5 5 

42 5 4 5 4 5 4 

43 4 2 3 2 3 3 

44 3 5 4 4 4 5 

45 4 5 5 4 5 4 

46 5 4 4 4 4 4 

47 5 5 4 4 4 4 

48 5 5 5 5 5 5 

49 4 5 5 4 4 4 

50 4 5 4 5 5 4 

51 5 5 5 5 5 5 
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52 4 4 4 4 4 4 

53 4 3 3 4 5 3 

54 5 5 5 5 5 5 

55 5 5 4 4 4 4 

56 5 5 5 5 5 5 

57 5 5 5 4 4 4 

58 5 4 5 5 4 4 

59 2 4 2 3 3 4 

60 5 5 5 4 5 5 

61 5 5 5 5 5 5 

62 4 5 5 5 4 5 

63 5 5 5 5 5 5 

64 3 3 4 3 4 3 

65 4 5 5 4 5 5 

66 4 4 4 4 4 4 

67 5 5 5 5 5 5 

68 5 5 5 5 5 5 

69 5 5 5 5 5 5 

70 5 5 5 5 5 5 

71 5 5 5 5 5 5 

72 4 4 4 4 4 4 

73 5 5 5 5 5 5 

74 5 4 5 4 5 4 

75 3 4 3 4 3 4 

76 4 3 4 4 4 3 

77 4 4 3 3 4 3 

78 4 3 3 3 3 4 

79 5 3 4 5 3 4 

80 5 4 3 5 4 3 

81 4 4 5 5 4 4 
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82 4 4 4 4 4 4 

83 5 5 5 5 5 5 

84 5 5 5 5 5 5 

85 4 4 4 4 4 4 

86 5 4 4 5 3 5 

87 4 5 3 4 3 4 

88 2 2 2 2 2 2 

89 5 4 5 4 3 4 

90 5 5 5 4 4 5 

91 4 3 5 5 5 5 

92 5 5 5 5 5 5 

93 5 5 5 5 5 5 

94 5 5 5 5 5 5 

95 4 4 4 4 3 5 

96 4 4 5 4 3 4 

97 5 4 4 4 3 5 

98 5 5 5 5 5 5 

99 4 4 4 4 4 5 

100 4 4 3 4 4 5 

101 4 4 5 5 4 5 

102 5 5 5 4 5 5 

103 5 5 3 4 4 5 

104 5 5 5 5 5 5 

105 4 5 5 5 5 5 

106 4 5 5 4 4 5 

107 5 4 5 5 4 5 

108 5 5 5 4 5 5 

109 4 5 5 4 5 5 

110 4 4 4 4 4 4 

111 4 5 4 5 5 5 
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112 5 5 4 5 4 5 

113 5 4 5 4 5 5 

114 4 5 4 5 4 5 

115 4 5 5 3 4 5 

116 5 4 5 5 5 5 

117 3 4 5 5 4 4 

118 5 5 4 4 5 5 

119 4 4 5 5 5 5 

120 5 4 4 5 5 3 

121 4 4 4 5 5 4 

122 4 4 5 5 5 4 

123 5 4 5 4 4 5 

124 5 5 5 5 5 5 

125 5 4 5 4 4 5 

126 5 5 5 3 4 4 

127 4 5 5 5 4 4 

128 4 5 4 5 5 3 

129 4 5 4 5 5 4 

130 4 4 5 4 5 4 

131 5 5 4 4 4 4 

132 5 5 5 5 5 4 

133 5 4 5 4 4 4 

134 4 5 5 4 5 5 

135 5 4 4 4 5 5 

 

Minat Beli (Z) 

No Z1.1.1 Z1.2.1 Z1.3.1 Z1.4.1 

1 5 5 5 5 

2 5 5 5 5 

3 4 4 4 4 
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4 5 4 4 5 

5 3 3 3 3 

6 5 5 5 5 

7 4 4 4 4 

8 5 5 5 5 

9 5 5 5 5 

10 5 5 5 5 

11 5 4 5 4 

12 4 4 4 4 

13 4 4 4 4 

14 5 5 5 5 

15 5 5 5 5 

16 5 5 5 5 

17 5 5 5 5 

18 5 5 5 5 

19 5 5 5 5 

20 5 5 5 4 

21 5 5 5 5 

22 5 4 4 2 

23 5 5 5 5 

24 4 5 4 5 

25 4 4 5 4 

26 4 4 4 4 

27 4 5 5 5 

28 4 5 5 5 

29 5 5 5 5 

30 5 5 2 4 

31 3 3 3 3 

32 4 4 4 4 

33 5 5 5 5 
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34 4 4 3 3 

35 5 5 5 5 

36 5 5 5 5 

37 4 5 5 4 

38 5 5 5 5 

39 4 4 4 4 

40 4 4 4 4 

41 5 5 5 5 

42 5 5 5 5 

43 2 3 3 2 

44 5 4 4 4 

45 4 5 5 5 

46 5 5 3 4 

47 4 4 3 4 

48 5 5 5 5 

49 5 5 5 5 

50 5 4 5 4 

51 5 5 5 5 

52 4 4 4 4 

53 5 5 4 3 

54 4 4 4 4 

55 5 5 4 4 

56 5 4 4 4 

57 5 4 3 5 

58 5 5 5 5 

59 3 4 4 4 

60 4 5 4 4 

61 5 5 5 5 

62 4 5 5 5 

63 5 5 5 5 
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64 3 4 3 3 

65 5 5 5 5 

66 4 4 4 4 

67 5 5 5 5 

68 5 5 5 5 

69 5 5 5 5 

70 5 5 5 5 

71 4 4 4 4 

72 4 4 4 4 

73 4 4 4 4 

74 5 4 5 4 

75 3 4 3 4 

76 4 3 4 3 

77 3 4 3 3 

78 3 3 4 3 

79 5 3 4 5 

80 5 4 3 5 

81 5 5 4 4 

82 4 4 4 4 

83 5 5 5 5 

84 5 5 5 5 

85 4 4 4 4 

86 4 4 5 4 

87 5 3 5 4 

88 2 2 2 2 

89 4 4 5 5 

90 5 5 5 5 

91 4 5 4 5 

92 4 5 5 5 

93 5 5 5 5 
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94 5 5 5 5 

95 5 5 5 5 

96 4 4 5 4 

97 4 3 3 4 

98 5 4 5 5 

99 5 5 5 5 

100 4 4 4 5 

101 5 5 5 5 

102 5 5 4 5 

103 4 5 4 4 

104 5 5 5 5 

105 5 5 5 5 

106 4 5 4 5 

107 5 4 5 5 

108 5 4 4 5 

109 4 5 4 5 

110 5 4 4 4 

111 5 4 5 5 

112 4 5 5 4 

113 5 4 5 5 

114 5 5 4 5 

115 5 5 5 5 

116 5 4 5 5 

117 4 4 5 5 

118 5 5 5 5 

119 4 5 4 5 

120 5 5 5 3 

121 5 5 4 5 

122 4 4 4 4 

123 5 5 4 5 
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124 4 4 5 4 

125 5 4 4 5 

126 4 4 4 4 

127 4 4 4 5 

128 4 4 5 4 

129 5 4 4 4 

130 5 4 5 5 

131 5 4 3 5 

132 4 4 5 4 

133 5 4 4 4 

134 4 4 5 4 

135 5 5 3 4 
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Lampiran 3. Dokumentasi Kuesioner 
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Lampiran 4. Hasil Olah Data 

Outer Model 

 

Outer Loading 
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Fornell-Larcker 
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Cross Loading 
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Cronbach’s Alpha, Composite Reliability, dan AVE 

 

 

R-Square 

 

 

Path Coefficient pada PLS-Algorithm 
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Path Coefficient pada Bootstrapping 

 

 

Predictive Relevance 

 

 

Model Fit 
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Specifist Inderect Effects 
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Lampiran 5. SuratlKeterangan bebas Plagiarisme 
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Lampiran 6. RekaplBimbingan 
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Lampiran 7. Data DirilPeneliti 

 

BIODATA PENELITI 

Nama    : Nazwa Nur Amani 

Tempat, Tanggal Lahir : Tanag Grogot, 8 Maret 2003 

Alamat Asal   : Jl. Jenderal Sudirman, Gg. Ikhlas, RT03/RW03,  

  No.62, Tanah Grogot, Kabupaten Paser, 

  Kalimantan Timur 

Alamat Domisili  : Perumahan Green Kalijaga Eksekutif, No.A5,  

  Jl. Simpang Sunan Kalijaga III,  Dinoyo, 

  Kec. Lowokwaru, Kota Malang 

Telepon/HP   : 081357821898 

Email    : nazwaamaniamani@gmail.com 

Pendidikan Formal 

2021-2024   : Program Studi Manajemen Fakultas Ekonomi 

      UIN Maulana Malik Ibrahim Malang 

2018-2021   : MAN PASER 

2015-2018   : MTsN 1 PASER 

2009-2015   : SD Muhammadiyah Tanah Grogot 
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2008-2009   : TK Al-Azhar Tanah Grogot 

Pendidikan Non Formal 

2022-2023   : Program Khusus Perkuliahan Bahasa Inggris  

  (PKPBI) Universitas Islam Negeri Maulana Malik 

  Ibrahim Malang 

2021-2022   : Program Khusus Perkuliahan Bahasa Arab  

  (PKPBA) Universitas Islam Negeri Maulana Malik  

  Ibrahim Malang 

Aktivitas dan Pelatihan 

2022-2024   : Penyiar radio dan Marketing UKM Simfoni FM 

2024    : Peserta Pelatihan Software Statistik SmartPLS di 

  Fakultas Ekonomi UIN Maulana Malik Ibrahim 

  Malang 

2024    : Praktik Lapangan Kerja pada Telkom Akses  

  Malang 

2023    : Peserta Edukasi Keuangan OJK  

2022    : Peserta Digital Transformation Guide to Be A  

   Creativepreneur in Society 5.0 di  di Fakultas  
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   Ekonomi UIN Maulana Malik Ibrahim Malang 

2022     : Peserta Pelatihan Digital Marketing AMD  

  Academy 

2021     : Peserta Roadshow Pasar Modal Syariah yang 

Diselenggrakan oleh DEMA Fakultas Ekonomi    

UIN Maulana Malik Ibrahim Malang 

2021    : Peserta Webinar Literasi Digital Nasional yang 

  Diselenggarakan oleh Kementerian Komunikasi 

  dan Informatika Republik Indonesia dan Gerakan 

  Nasional Literasi Digital Siberkreasi 


